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L’identificazione di una nuova opportunità di business e la pianificazione strategica ad 
essa correlata può risultare una difficoltosa e impegnativa esperienza per coloro che la 
affrontano, soprattutto perché richiede di confrontarsi con qualcosa di nuovo, come può 
esserlo un nuovo prodotto/servizio, un nuovo mercato in cui operare, un nuovo cliente 
da soddisfare (Cox, 1985). 
La presenza di una opportunità può, quindi, dare luogo ad una iniziativa di tipo 
imprenditoriale, che miri a sfruttarne le potenzialità nell’ottica della creazione di nuovi 
beni e servizi, attraverso la disponibilità di un adeguato livello di risorse di tipo 
organizzativo, strategico e finanziario, necessarie allo sviluppo della stessa (Shane, 
2003). 
A questo punto dunque l’idea imprenditoriale prende forma, imponendo che ad essa sia 
collegata una pianificazione strategica, che vada a formalizzare, ma soprattutto 
concretizzare il processo che, dalla business idea (Van der Heijden, 2001), conduce al 
vero e proprio avvio dell’attività, senza tralasciare o trascurare gli aspetti legati poi alla 
futura continuità aziendale, la quale deve essere considerata a dovere e garantita 
attraverso la predisposizione delle giuste soluzioni di carattere organizzativo, operativo 
ed economico-finanziario. 
Da questo punto di vista, possiamo dire che lo strumento più utilizzato nell’ambito della 
pianificazione strategica di medio-lungo termine è rappresentato dal Business Plan 
(Parsons, 2015). 
Tale documento di matrice strategica infatti, pur raccogliendo sia critiche che elogi dal 
mondo accademico e da quello imprenditoriale per la sua strutturazione, risulta essere 
quello più utilizzato quando si parla di pianificazione di una nuova attività 
imprenditoriale.  
Ma non solo, infatti si rende particolarmente utile anche in altri contesti operativi, che 
possono riguardare per esempio operazioni di turnaround, Merger & Acquisition 
(Mariani, 2013), lancio di una nuova linea di prodotti, ingresso in nuovi mercati, 
creazione di partnership, ecc., riguardanti quindi attività già avviate (going concern), 
che hanno comunque bisogno di una dettagliata pianificazione in presenza di un, più o 
meno marcato, cambio di rotta rispetto al passato. 
In realtà, dunque, il business plan rappresenta qualcosa più di un “documento”, infatti 
esso può essere considerato come una “manifestazione della strategia”, in quanto, 
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attraverso la sua elaborazione, si intraprende un percorso di conoscenza e sintesi 
creativa che, a partire da una visione innovatrice e da alcuni dati inziali (cambiamenti a 
livello socio-culturale, scientifico-tecnologico, risorse disponibili/acquisibili, 
opportunità di mercato), porta alla definizione di una idea di business estremamente 
concreta, con i promotori che in tal modo danno vita ad un sistema dinamico che mette 
in relazione la visione con l’ambiente di riferimento e le risorse necessarie (Correale 
and Penco, 2005). 
Attraverso la trattazione delle tematiche relative al business plan, la nostra 
concentrazione sarà posta, in particolar modo, all’interno del contesto in cui la fonte 
dell’opportunità di business è rappresentata dall’innovazione tecnologica, mentre dal 
punto di vista dei soggetti promotori dell’iniziativa, si andrà a considerare il caso in cui 
tale opportunità venga sfruttata attraverso la costituzione di una nuova impresa senza, 
dunque, andare a soffermarci sulla pianificazione strategica nel caso di imprese già 
strutturate su un certo mercato di riferimento o comunque già ben articolate e impostate 
da un punto di vista organizzativo. 
Tale lavoro, quindi, una volta fornite alcune basi teoriche sulle tematiche relative 
all’attività di planning legata all’innovazione, oltre a qualche cenno introduttivo sul 
progetto in questione, punta dunque allo sviluppo e alla elaborazione di un business 
plan reale che consenta di offrire i giusti strumenti per la valutazione della business idea 
ad esso sottostante, cercando in particolar modo di definirne la “fattibilità”,  
considerabile come vera e propria parola chiave, attorno alla quale ruota l’intero 
documento strategico. 
La fattibilità del progetto, frutto di un’idea di alcuni ragazzi già titolari di una piccola 
software house chiamata Demcode S.r.l.s., operante all’interno del “Polo Tecnologico” 
di Lucca, deve infatti essere considerata e analizzata in tutte le sue forme e in tutti i suoi 
aspetti, fino ad arrivare alla formulazione di un piano di business che vada ad 
evidenziare e sviluppare le varie ipotesi di fattibilità in maniera completa ed esaustiva, 
senza lasciare niente al caso. 
In particolare, seguendo lo schema di redazione del business plan proposto all’interno di 
“Conoscenza e creazione di valore: Il ruolo del business plan” dalla prof. Mariani, i 
quattro aspetti fondamentali sulla base della quale valutare complessivamente il 
progetto di business, sono: Fattibilità imprenditoriale, Fattibilità sul piano esterno, 
Fattibilità sul piano interno, Fattibilità economico-finanziaria e patrimoniale, con 
l’Executive summary a fungere da riassunto. 
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Su queste fondamenta andrà quindi a costruirsi l’architettura dell’intero documento 
strategico, che si svilupperà attraverso l’analisi dei vari aspetti appena delineati, ognuno 
dei quali andrà a sviscerare tematiche ben precise. 
La sezione relativa alla fattibilità imprenditoriale andrà a contenere gli elementi 
essenziali per dare una prima valutazione sintetica del progetto, che verranno poi 
sviluppati delle altre sezioni del documento offrendo, inoltre, una prima esplorazione 
dell’idea di business, con una particolare focalizzazione sulle competenze, qualità ed 
esperienze passate del soggetto/team promotore dell’iniziativa. 
La fattibilità sul piano esterno è la prima sezione di matrice prettamente strategica, 
attraverso la quale si analizzerà sul piano qualitativo e quantitativo il mercato di 
riferimento, per cui tale sezione può essere considerata come quella avente la più 
elevata aleatorietà, in quanto derivante da valutazioni basate su determinate 
assumptions, non certe per loro stessa natura. 
Attraverso la sezione relativa alla fattibilità interna si potrà invece determinare la 
struttura complessiva prevista per il raggiungimento dell’obbiettivo e per la sostenibilità 
tecnica dello stesso, con particolare attenzione al piano tecnico-produttivo, 
organizzativo e comunicazionale, mentre, per quanto riguarda la fattibilità economico-
finanziaria e patrimoniale, si andrà a riassumere ciò che le altre sezioni hanno 
determinato, attraverso la trasformazione delle informazioni presenti in dati numerici e 
la valorizzazione economico-finanziaria del progetto, con l’obbiettivo di andare a 
definire l’ammontare di risorse necessarie alla sua implementazione. 
L’executive summary, invece, fungerà da riassunto delle quattro precedenti sezioni del 
documento, con l’obbiettivo dunque di fornire gli aspetti principali su cui basare un 
primo approccio con lo stesso. 
Sebbene tale forma riassuntiva venga fatta per ultima, troverà infatti posto all’inizio del 
business plan, in maniera da introdurre il lettore al progetto sviluppato, consentendogli 
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CONCETTI TEORICI INTRODUTTIVI  
 
L’avvio di una nuova attività, che va a cogliere l’opportunità rappresentata da una 
innovazione tecnologica, presenta delle peculiari caratteristiche, che trovano dei risvolti, 
dunque, anche all’interno dello stesso documento di pianificazione strategica. 
In questo caso, infatti, il processo che porta alla definizione del business plan, 
solitamente non può contare su un elevato grado di esperienza da parte dei promotori e 
soprattutto, la base di dati su cui impostare la pianificazione può essere alquanto scarna 
in presenza di un’innovazione che va a misurarsi con nuovi mercati, clienti, processi, 
ecc., per cui, da questo punto di vista, tale documento si presenta anche come uno 
strumento di apprendimento e di arricchimento informativo per lo stesso soggetto 
promotore (Cooper et al., 1995), offrendo così la possibilità di intensificare, 
reindirizzare o addirittura interrompere gli sforzi conoscitivi inerenti l’esplorazione 
dell’idea di business (Dimov, 2007) influenzando, in tal modo, anche la fiducia verso la 
buona riuscita dell’iniziativa imprenditoriale. 
In alcuni casi, infatti, la componente “fiducia”, attraverso la pianificazione dell’attività e 
l’approfondimento di ogni singolo aspetto legato ad essa, può essere rinforzata e 
potenziata, mentre in altri casi può essere messa a dura prova, mitigata o indebolita, 
laddove ci si trovi a confrontare con segnali non di buon auspicio provenienti dal 
contesto in cui l’attività dovrebbe andare ad essere realizzata ed esercitata (McMullen 
and Shepherd, 2006). 
La possibilità che una pianificazione ben strutturata e approfondita garantisce al 
soggetto promotore è, pertanto, quella di arrivare ad ottenere quanti più elementi 
possibili, alla luce dei quali valutare l’opportunità di business e sulla cui base si andrà a 
formare il giudizio relativo alla “opportunity confidence” (Dimov, 2010), che può 
essere considerata come una percezione, in continua evoluzione, che il soggetto matura 
in merito alla propria iniziativa imprenditoriale e in maniera particolare, in relazione 
alla sua fattibilità e al possesso delle caratteristiche, competenze e conoscenze 
necessarie alla trasformazione della “venture idea” (Davidsson, 2006) in “business 
venture” (Reynolds and White, 2007). 
Possiamo dunque considerare l’attività di business planning come quella somma di 
sforzi, da parte dei soggetti promotori, prodotti al fine di ottenere informazioni relative 
ad una opportunità di business, specificando come tali informazioni verranno utilizzate 
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per creare un’organizzazione atta ad esplorarla (Castrogiovanni, 1996), includendo 
quindi anche il processo di analisi delle stesse informazioni, l’identificazione dei rischi 
e della strategia da portare avanti, la progettazione relativa all’organizzazione e i 
compiti che ogni funzione dovrà svolgere, la valutazione degli sviluppi in ambito 
economico-finanziario, documentando il tutto all’interno di un piano scritto (Sexton and 
Bowman-Upton, 1991). 
Come abbiamo accennato in precedenza, non sempre il business plan è stato visto di 
buon occhio dalla dottrina, soprattutto in un contesto particolarmente dinamico come 
quello relativo all’avvio di una nuova impresa, infatti, secondo alcuni studiosi, tale 
attività andrebbe ad ingessare e addirittura inibire lo spirito innovativo e imprenditoriale 
del soggetto promotore (Allinson et al., 2000), il quale dovrebbe fare affidamento sulla 
propria intuizione, anziché concentrarsi sulla ricerca di informazioni che potrebbe 
essere inaccurate, obsolete o comunque eccessivamente stimate e dunque aventi un 
margine di errore elevato, in relazione anche a determinate finalità comunicative che 
potrebbero influenzare il trattamento dei dati raccolti (Sahlman, 2007). 
Inoltre, in questi contesti ad alto grado di incertezza, molto spesso i soggetti promotori 
incontrano sul loro cammino più o meno piacevoli sorprese, le quali possono richiedere 
di modificare o addirittura ricostruire l’originale business idea, rendendo dunque inutile 
l’attività di pianificazione, per questo sarebbe auspicabile una strategia di continuo 
adattamento alle nuove informazioni e ai nuovi input, piuttosto che una meticolosa 
attività di pianificazione, la quale potrebbe subire parecchi sconvolgimenti (Bhidé, 
2000). 
Queste argomentazioni confliggono, però, con uno dei principi più importanti in tema di 
“teoria dell’organizzazione”, il quale afferma come, l’attività di pianificazione 
precedente all’azione umana, conferisce ed aumenta la qualità intrinseca di quest’ultima 
(Ansoff, 1991), consentendo dunque un migliore sviluppo della nuova attività 
(Richardson, 1995). 
Le critiche che vengono mosse al business plan, non devono, comunque, essere ritenute 
destituite di ogni fondamento logico, bensì devono essere considerate nell’ottica di 
andare a rendere tale documento il più completo possibile, soprattutto con riguardo alla 
sua impostazione, che dovrà essere più dinamica possibile e dunque divenire un 
documento continuamente modificabile e utilizzabile durante il corso dell’attività (non 
un limitato “start-up tool”), nell’ottica di rivalutare i progressi che si sono verificati e 
chiarire agli addetti i nuovi obbiettivi da perseguire (Hormozi et al., 2002), rispettando 
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sempre tre principi fondamentali, ovvero la coerenza tra realtà aziendale e piani di 
business, l’affidabilità dei risultati che rispecchino e si basino su evidenze quanto più 
possibile misurabili ed infine la sostenibilità, che riguardi la relazione tra la strategia e il 
conseguimento dei risultati previsti (Bencini and Ferragina, 2009). 
Le potenzialità di tale documento, non risiedono soltanto nella possibilità di rendere più 
concreta la pianificazione e programmazione di una determinata attività imprenditoriale, 
ma derivano anche da un altro lato complementare ad esso, ovvero quello relativo alla 
“comunicazione” sia verso soggetti interni che esterni. 
Dal punto di vista dei soggetti interni, il business plan risulta un fondamentale 
strumento di guida, in quanto definendo una strategia di base e degli obbiettivi 
raggiungibili, spinge coloro che fanno parte dell’impresa verso un’unica direzione, 
fungendo dunque da stimolo e motivazione per tutti gli addetti coinvolti nella vita 
dell’impresa (Burke et al., 2010) e, di conseguenza, si andrà a produrre un 
miglioramento nella performance generale della nuova impresa, così come molti studi 
hanno evidenziato, rispetto a coloro i quali non adottano il business plan come 
strumento di pianificazione (Delmar and Shane, 2003; Kraus and Schwarz, 2007). 
Per quanto riguarda invece i soggetti esterni, l’importanza è relativa soprattutto 
all’ottenimento delle risorse finanziarie necessarie all’avvio dell’attività, ma anche 
nell’ottica della creazione di partnership con altre imprese. 
Nel primo caso infatti la redazione di un business plan formale è diventata, nel corso del 
tempo, conditio sine qua non per l’ottenimento di risorse finanziarie sia da parte del 
mondo delle banche e dunque per l’accessibilità al capitale di debito (Bruns, 2004; 
Bewayo, 2010), sia da parte degli investitori di capitale proprio, come nel caso di 
business angels, venture capitalists, o altri operatori di private equity (Honig and 
Karlsoon, 2004; Carlesi, 2010), in quanto tale documento programmatico, se 
opportunamente sviluppato, può diventare un elemento chiave per la valutazione della 
stessa azienda e, soprattutto, delle prospettive future legate allo svolgimento dell’attività 
considerata, consentendo dunque ai soggetti esterni di apprezzare la redditività del 
progetto ed il profilo di rischio ad esso associato. 
Tale strumento come detto è molto utile anche nell’ottica della creazione di partnership 
con altre imprese, le quali non avendo ben chiare le prospettive della nuova impresa 
costituita, vogliono avere chiarimenti dettagliati su di essa, prima di andare a stringere 




Una volta trattato l’argomento “business plan” dal punto di vista teorico e definito il 
percorso di progettazione del documento, il presente elaborato si propone di andare a 
sviluppare un caso pratico, la cui formulazione si basi quindi su tali fondamenta 
teoriche. 
Il caso oggetto dell’analisi, seguendo l’impostazione teorica illustrata nelle pagine 
precedenti, si occupa della pianificazione strategica e, dunque, della redazione di un 
business plan, riguardante l’esplorazione e lo sfruttamento di un’opportunità di business 
derivante da un’innovazione tecnologica, attraverso la costituzione di una nuova 
impresa. 
Entrando nel merito del caso affrontato, pare opportuno offrire un primo quadro di 
riferimento, in modo da meglio delineare il contesto all’interno del quale il progetto si è 
sviluppato, fornendo quindi degli strumenti teorici utili per una sua migliore 
comprensione. 
L’innovazione tecnologica sottostante al progetto è infatti rappresentata da quella che 
Myron Kruger a metà anni ’70 definì, coniandone il termine, “realtà virtuale”. 
Egli stesso utilizzava tale termine per indicare un innovativo approccio di tipo teorico, 
che andasse a configurare una nuova modalità di interfacciamento tra uomo e macchina. 
Nei successivi decenni l’approccio teorico è diventato sempre più pratico e allo stato 
delle cose, cercando di individuare una definizione più concreta di realtà virtuale, 
possiamo fare riferimento a quella più utilizzata all’interno degli studi su tale 
argomento, secondo cui, la realtà virtuale (VR), può essere considerata come la 
creazione e lo sviluppo di un ambiente 3D tramite computer, all’interno del quale 
l’utente ha la possibilità di muoversi e interagire con gli oggetti presenti attraverso 
l’utilizzo, di uno o più, dei cinque sensi posseduti da esso (Vince, 2004; Gutiérrez et al., 
2008). 
Tale impostazione è quella più stricto sensu, visto e considerato che in altri casi non si 
fa riferimento al concetto di “interattività”, la quale è considerata a volte come un 
optional (Burdea and Coiffet, 2003), ma nel nostro caso è da ritenersi preferibile il suo 
inserimento come componente necessaria. 
Accanto alla realtà virtuale c’è poi la realtà aumentata (AR), che da più parti è 
considerata come una branca della realtà virtuale, che permette la proiezione di 
immagini generate dal computer sovraesposte ad un mondo reale (Milgram at al., 1994).  
Infine abbiamo la realtà “mixata” (mixed reality) che si riferisce invece ad una realtà 
ibrida in cui mondo reale e virtuale producono ambienti in cui oggetti digitali e fisici 
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riescono a coesistere ed interagire tra di loro (Milgram and Kishino, 1994), permettendo 
dunque di ottenere forme diverse di quella che, in ogni caso, è considerabile come realtà 
virtuale. 
Ad ogni modo, concentrandoci sulle caratteristiche ritenute più importanti in riferimento 
all’ottenimento di una esperienza in realtà virtuale, possiamo dire che gli elementi 
chiave sono tre (Cruz-Neira et al., 1994), attinenti alla visualizzazione delle 
componenti, all’immersione e all’interattivita. 
Per quanto concerne la visualizzazione delle componenti si fa riferimento a una visione 
di tipo stereoscopico (3D), ad elevata risoluzione, linearità delle immagini e capacità 
per l’utente di osservare liberamente l’ambiente all’interno del quale è proiettato, 
elementi ottenibili attraverso l’utilizzo degli Head-Mounted Displays (HMD). 
L’immersione all’interno dell’esperienza è poi un altro fattore chiave, raggiungibile 
attraverso il distaccamento dell’utente dalla realtà che lo circonda ed il “realismo” insito 
nel contesto all’interno del quale è inserito. 
L’interattività riguarda, infine, il controllo che l’utente ha sull’esperienza e le modalità 
con la quale riesce a creare tali “interazioni”, con la possibilità di raggiungere una 
tipologia di sentimento associabile alla reale presenza all’interno dell’ambiente di 
riferimento. 
Come possiamo notare, il tema legato alla realtà virtuale non è di recente origine, infatti 
alcuni degli studi si riferiscono addirittura a decenni addietro, ma l’innovazione 
tecnologica in questo senso non sta tanto nelle peculiari caratteristiche della tecnologia, 
quanto piuttosto nella sua disponibilità per il mercato di massa, raggiunta solo in questa 
fase storica, dopo parecchi ritardi nell’avanzamento tecnologico (Hobson and Williams, 
1995). 
Ciò che più interessa nel nostro caso, perciò, non è tanto l’innovazione tecnologica in sé 
e per sé, bensì la sua applicabilità in un determinato campo d’affari, che l’iniziativa 
proposta all’interno del business plan mira a raggiungere. 
In particolare ci si è concentrati sul concetto di “turismo virtuale”, tema già trattato ed 
analizzato in passato dal punto di vista teorico, che ha portato alcuni studiosi anche a 
fare delle riflessioni sulla eventualità che esso possa addirittura diventare un potenziale 
sostituto dell’esperienza di turismo reale (Prideaux, 2002), riconoscendo però, allo 
stesso tempo, la non replicabilità di elementi ottenibili solo ed esclusivamente attraverso 
il compimento del vero e proprio viaggio, come per esempio il sentire l’odore del posto 
in cui ci si trova, l’acquisto di souvenir, la sensazione di relax data dall’allontanamento 
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dal luogo di lavoro o la spontaneità e libertà negli spostamenti (Paquet and Viktor, 
2005; Sussman and Vanhegan, 2000). 
Da questo punto di vista, la volontà è stata quella di cercare di ricreare un tipo di 
esperienza che andasse incontro al concetto di turismo virtuale e agli elementi che lo 
contraddistinguono, ricercandone l’applicabilità all’interno di altre fattispecie di 
mercato (Guttentag, 2010), che permettessero, dunque, lo sviluppo di un business che 
andasse incontro a determinati bisogni, senza andare ad intaccare o cercare di smuovere, 
gli evidenti e ben saldi paletti che separano il turismo virtuale da quello reale. 
La risposta a tutto ciò è stata trovata attraverso un’innovativa idea di business che verrà 
sviluppata nelle seguenti pagine, il cui nome fonde la “realtà virtuale” (VR) con la 
parola inglese che indica l’esperienza di “visita” di un luogo (visit), ottenendo come 





















1. EXECUTIVE SUMMARY 
 
1.1. CARATTERISTICHE SERVIZIO  
Il progetto “VrISIT” nasce dalla volontà di creare un’esperienza, che riuscisse a 
proiettare gli utenti in contesti geografici diversi da quello di residenza, ricercando ed 
esplorando un nuovo concetto, quello di “turista virtuale”. 
Per individuare, delineare e stabilire concretamente il concetto di turista virtuale, ci si è 
dunque domandati quali potessero essere le caratteristiche basilari di una esperienza di 
tale genere, che consentisse dunque ad una persona di visitare un luogo, nonostante la 
lontananza da esso, ottenendo feedback simili a quelli di una visita reale del luogo in 
questione. 
Partendo da tali basi, le caratteristiche ritenute fondamentali sono: 
-    Immersione 
-    Interattività 
-    Informazioni 
Le 3 “I” sopra menzionate, opportunamente integrate e sviluppate secondo una 
determinata impostazione, garantiscono una tipologia di esperienza, difficilmente 
ipotizzabile in passato ma che può andare incontro alla soddisfazione di bisogni, che 
adesso trovano la loro soluzione attraverso paradigmi molto diversi e che, in molti casi, 
non riescono ad incontrare le esigenze di un determinato target di pubblico. 
In prima battuta dovremo comunque andare a sviscerare le possibilità e le funzionalità 
che l’utente avrà a disposizione nella fruizione del portale, attraverso le 3 “I”. 
 
Immersione 
Tale componente è, probabilmente, una delle più innovative del progetto, in quanto è 
possibile garantirla solamente attraverso tecnologie sviluppatesi solo di recente, in 
particolare si fa riferimento alla “realtà virtuale” e alle nuove “camere a 360 gradi”. 
La realtà virtuale, nel suo senso più stretto possibile, può essere considerata come quella 
nuova tecnologia che consente di “convincere” gli utenti che ne usufruiscono, di essere 
entrati in una realtà diversa da quella in cui effettivamente sono. 
Ciò è possibile attraverso l’utilizzo di particolari apparecchi, chiamati Head-Mounted 
Displays (in italiano “Visori”), i quali, una volta indossati, consentono di scollegare 
l’utente dalla realtà che lo circonda e proiettarlo in un’altra creata da terzi. 
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Le camere a 360, invece, sono nuovi apparecchi che consentono la produzione di video 
sferici e quindi, in quanto tali, riescono ad offrire all’utente tutte le prospettive possibili 
partendo da un determinato punto di vista. 
Collegando dunque queste due tecnologie è possibile, pertanto, andare a creare un 
contesto in cui l’utente può avere la possibilità di sentirsi come all’interno del paesaggio 
di riferimento e vedere ciò che più gli interessa 
 
Interattività 
Altro importante sforzo sta nel garantire all’utente di poter scegliere cosa gli interessa di 
più, in particolare si vuole dare la possibilità di non dover sottostare ad una modalità 
troppo statica di fruizione dei contenuti, bensì rendere l’esperienza più dinamica 
possibile, permettendo di scegliere tra diverse fonti-video, le quali rappresenteranno 
vari percorsi d’interesse, dando in questo modo la possibilità di reperire il tipo di 
informazioni che si preferisce ottenere. 
L’utente può, in tal modo, scegliere il percorso che preferisce fare, agendo sulla base 
delle tipologie di informazioni (cultura, cucina, storia, personaggi principali, ecc.) che 
può ritrovare sui vari percorsi. 
Oltre a tutto questo, l’interattività la potremo ritrovare anche in una fase di post visione 
dei contenuti, infatti si darà la possibilità all’utente di salvare i percorsi preferiti e agire 
sui contenuti salvati, scattando le foto dei luoghi maggiormente interessanti, con la 
possibilità di condividere le proprie creazioni sui social network. 
Ultima interessante opportunità sta nella possibilità di interagire, in maniera fittizia, con 
persone del luogo, le quali andranno a divulgare informazioni su bellezze, storia, 
cucina, costumi e quant’altro ci sia di interessante riguardante il posto in questione, in 




Le informazioni sul luogo potranno essere ricavate attraverso la presenza di marker 
(segnalatori) in realtà aumentata che conterranno informazioni scritte e attraverso 
l’interazione fittizia stessa con le persone del luogo. 
La realtà aumentata differisce dalla realtà virtuale, in quanto, se attraverso la realtà 
virtuale ho la possibilità di entrare in un contesto diverso, con la realtà aumentata si ha 
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la possibilità di sovrapporre oggetti di vario tipo al contenuto che si sta visionando, 
arricchendo dunque di documenti l’esperienza visiva dell’utente. 
 
Tutto ciò, se ben integrato e amalgamato, può così ricondurre ad una esperienza di tipo 
turistico, che, sia chiaro, non intende andare a sostituire l’esperienza di visita vera e 
propria, bensì dare la possibilità alle persone di avere un primo approccio con il posto in 
questione nel caso si stia pensando di effettuarvi un viaggio o, nella maggior parte dei 
casi, offrire all’utente un’esperienza che superi lo stile documentaristico, con il quale i 
territori solitamente vengono raccontati all’interno dei vari format presenti sul canale 
televisivo, i quali spesso non riescono a raccogliere l’interesse di un determinato target 
di pubblico. 
   
1.2. OPPORTUNITA’ DA COGLIERE 
Il portale “VrISIT” punta, quindi, ad andare incontro ad un target di pubblico che 
difficilmente viene raggiunto attraverso i tradizionali canoni presenti all’interno 
dell’ambito relativo all’intrattenimento di tipo culturale. 
Le nuove tecnologie utilizzate dal portale permettono, infatti, di attrarre, per loro stessa 
natura, un target di pubblico molto giovane (Generation Y), visto e considerato che il 
successo sul mercato dei cosiddetti wearables (di cui i visori fanno parte), è coperto per 
la maggior parte da tale fascia di età ed è proprio a loro che questa innovativa tipologia 
di format è diretta. 
Questa generazione, infatti, come vedremo nel paragrafo che tratterà le loro 
caratteristiche peculiari, è alla costante ricerca di nuove esperienze di vario genere e 
sono, pertanto, facilmente annoiabili, anche perché soggetti e destinatari dello sviluppo 
continuo di nuovi prodotti, servizi e tecnologie, fattore che quindi li rende 
particolarmente sensibili al cambiamento. 
Questa particolare facilità nel cadere nella noia, fa sì che il loro interesse debba essere 
continuamente conquistato e soprattutto debba essere soddisfatto nel minor tempo 
possibile. 
Questo appare dunque un limite dei format attualmente presenti, che non riescono ad 
attrarre un pubblico che ha bisogno di apprendere ed arricchire il proprio bagaglio 
culturale, anche attraverso componenti di tipo ludico, interattivo e dinamico. 
La vera e propria opportunità, dunque, è quella di riuscire a raggiungere un target di 
pubblico che finora difficilmente è stato raggiunto e che comunque ha sete di 
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conoscenza, la quale però deve essere soddisfatta attraverso modalità non rinvenibili nei 
vecchi paradigmi d’intrattenimento culturale. 
Altra opportunità sarà data dalla possibilità di affermarsi come pionieri in un mercato, 
quello della realtà virtuale, che ad ora è avaro di contenuti fruibili, vista anche la 
diffusione ancora scarsa dei visori, per cui l’entrata sul mercato da first mover e la 
conseguente affermazione del format, si può tradurre in un vantaggio competitivo che 
non sarà facile scalfire da parte dei nuovi potenziali entranti. 
 
1.3. VISION E MISSION AZIENDALE 
Andando invece a definire Vision e Mission aziendale, “VrISIT” si pone obbiettivi 
molto importanti sul lungo termine, i quali dovranno andare a caratterizzare, motivare e 
guidare la strategia aziendale durante lo svolgimento della propria attività, anche nel 
superamento dei vari step che l’azienda si troverà a dover affrontare. 
 
La Vision di “VrISIT” è: 
 
“Esplorare territori, conoscere culture, ammirare bellezze: viaggiare adesso, viaggiare 
con VrISIT” 
 
La Mission invece è: 
 
“L’esperienza è la via della conoscenza: Noi consentiamo a chiunque di fruire di 
esperienze altamente immergenti, raggiungendo livelli di interattività che fanno di 
VrISIT il modo migliore di conoscere, focalizzati sulla continua ricerca della 












1.4. PUNTI FORZA/DEBOLEZZA DELL’INIZIATIVA 
Il progetto relativo al nuovo portale “VrISIT” porta con sé una serie di tematiche su cui 
occorre soffermarci, analizzandone pregi, difetti, punti di forza e punti di debolezza. 
Gran parte delle questioni saranno poi analizzate in altre sezioni del documento, ma 
serve dare una prima chiave di lettura di quelli che possono essere considerati i limiti e 
le opportunità intrinseche nel progetto. 
 
Punti di debolezza 
Andando a definire i punti di debolezza, possiamo osservare innanzitutto come, 
l’elevata innovatività del progetto, porti con sé possibili risvolti futuri che al momento 
dell’analisi possono sfuggire, per la mancanza di elementi relativi a casi analoghi 
precedenti. 
C’è poi da dire che il progetto, ritenuto comunque tecnicamente fattibile in tutti i suoi 
aspetti, necessita di un elevato sforzo dal punto di vista della progettazione del software 
applicativo, che dovrà comunque garantire una user experience gradevole ed una 
complessità da ridurre il più possibile, al fine di rendere rilassante in tutto e per tutto la 
fruizione dell’esperienza.  
Da questo punto di vista appare chiaro come, eventuali accorgimenti, potranno essere 
individuati nella fase di realizzazione del prototipo, dove si svilupperà e, allo stesso 
tempo, si testerà il software. 
Altro punto di debolezza è dato dal tema della privacy, che però può essere risolto 
andando ad oscurare i volti dei presenti, attraverso un apposito software, con un 
indebolimento però della qualità dal punto di vista grafico. 
Sarà inoltre molto importante la collaborazione delle istituzioni locali nella fase di 
produzione dei contenuti, sia per quanto riguarda i permessi ottenibili per le 
videoriprese, sia per quanto concerne l’ottenimento delle giuste informazioni da 
inserire. 
Il tutto, sebbene sia necessario un accordo tra le parti, sembra però possibile e 
verosimile, visto che le istituzioni locali avranno un gran ritorno d’immagine e potranno 
essere molto interessate a fornire tali servizi in cambio della possibilità di rendere 






Punti di forza 
Tra i punti di forza, individuabili nel progetto “VrISIT”, oltre all’opportunità relativa al 
raggiungimento di un target di pubblico ancora non servito a dovere, tema già 
approfondito in precedenza, si può fare sicuramente riferimento all’elevato grado di 
innovatività del portale, che di fatto, rappresenta una novità assoluta nel campo 
dell’intrattenimento, soprattutto relativo al segmento “cultura”. 
A prescindere infatti dall’eventuale successo o meno che il portale potrà avere, è 
innegabile tale aspetto, che consente di differenziare tale servizio rispetto a ciò che 
attualmente è presente sul mercato. 
La differenziazione, garantita dall’aspetto legato all’immersione e da quello legato 
all’alto grado di interattività utente-portale, rappresenta dunque un fondamentale punto 
di forza del portale “VrISIT”, che potrà rendere riconoscibile e indiscutibilmente unico 
il format proposto. 
Altro punto di forza è quello relativo alle opportunità che, investendo in tale progetto, 
sarà possibile cogliere nel futuro, infatti, gli sviluppi possibili sono innumerevoli e una 
precedente affermazione sul mercato attraverso questa impostazione di base consentirà 
di riuscire a spingersi verso nuovi orizzonti, che potranno incontrare ancora maggiore 
interesse da parte del pubblico. 
Da sottolineare poi anche il punto di forza dato dalla collaborazione con la casa madre 
Hastega, che permetterà di ottenere sinergie operative molto importanti sul lato 
“fornitura”, attraverso le cosiddette economie di integrazione. 
Oltre ad un vantaggio sul lato economico, vi sarà anche quello relativo al 
raggiungimento di una unità di intenti tra le specifiche tecniche richieste da VrISIT e 
quelle che Hastega fornirà. In tal caso, infatti, affidarsi ad una azienda terza non 
collegata a VrISIT avrebbe potuto determinare serie difficoltà nel far capire le volontà e 
gli obbiettivi da raggiungere, creando quindi possibili criticità a livello di sviluppo 
software. 
 
1.5. DIMENSIONE MERCATO POTENZIALE/POTENZIALE VENDITA 
Il mercato all’interno del quale andrà ad operare “VrISIT” sarà quello 
dell’intrattenimento di tipo culturale, infatti come poi sarà approfondito 
successivamente, non consideriamo la realtà virtuale un’industria che avrà uno sviluppo 
scollegato dalle altre, bensì nel futuro andrà ad essere una nuova formula tecnologica 
che, applicata ad altri settori, permetterà il raggiungimento di livelli più alti per quanto 
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concerne l’efficienza dei processi industriali ed il grado tecnologico e qualitativo di 
prodotti e servizi offerti. 
In tale ottica abbiamo capito come, l’applicazione della realtà virtuale a questa tipologia 
di business potesse, in ultima analisi, garantire una differenziazione dei contenuti offerti 
dal portale rispetto agli altri canali relativi alla diffusione di contenuti in ambito 
culturale, con particolare attenzione al segmento “travel & tourism”. 
Secondo il nostro punto di vista “VrISIT”, avendo come obbiettivi i mercati dell’Europa 
Occidentale e del Nord America, raggiungibili attraverso un adeguato piano di 
marketing, che sfrutti componenti anche di tipo virale, andrà ad offrire qualcosa che al 
momento non è rinvenibile all’interno di altri format, sfruttando tecnologie che 
permettono dunque una diversa concezione nella fruizione dei contenuti da parte degli 
utenti. 
Attraverso i dati provenienti dalla pagina relativa alla gestione delle inserzioni sul 
canale di Facebook, si è arrivati all’ottenimento di un mercato di riferimento, che va a 
considerare coloro i quali, appartenenti ai contesti geografici sopra citati, hanno 
mostrato un interesse per quanto riguarda l’intrattenimento culturale, attraverso la 
visione di determinati programmi televisivi/documentari e la lettura di certe riviste. 
Da quel punto di partenza si è poi arrivati alla definizione di un target utente avente 
certe peculiari caratteristiche, che sarà considerato come potenziale utente nel primo 
anno di attività del portale. 
Tabella 1.1 – Potenziale di vendita (anno 1) 
 
Questo dato però, in quanto facente riferimento al primo anno di vita, non basta per 
determinare il numero di utenti raggiungibili nel 2017, visto che dovrà essere 
ELEMENTO CONSIDERATO UTENTI POTENZIALI 
Interesse per programmi/riviste/documentari 
intrattenimento culturale legati ai viaggi 
30.000.000 
Conoscenza lingua italiana/inglese 24.000.000 
Età (15-35) “Generation Y” 16.000.000 
Livello d’istruzione medio/alto 14.000.000 
Interesse per realtà virtuale/visori 3.200.000 
Primi utilizzatori tecnologie 840.000 
Potenziale di vendita 800.000 
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considerato che buona parte del tempo sarà assorbito dalla fase di sviluppo e testing del 
software, mentre l’arrivo sul mercato è previsto a metà dell’esercizio considerato, per 
cui vi saranno delle ripercussioni sul numero di utenti, come sarà approfondito nella 
sezione dedicata allo sviluppo della domanda potenziale. 
 
Tabella 1.2 – Sviluppo potenziale utenza (netta) 
 
1.6. FABBISOGNO FINANZIARIO 
Il fabbisogno finanziario, considerato ottimale per la partenza del business, dovrà 
prevedere una quota relativa all’acquisto delle immobilizzazioni necessarie allo 
svolgimento dell’attività, una derivante dalla necessità di sostenere l’azienda nella fase 
pre-operativa, visto e considerato che i primi mesi di partenza del business saranno 
dedicati all’attività di sviluppo del software, produzione contenuti e marketing, senza 
che sia possibile una immediata monetizzazione derivante dalla fruizione dei contenuti 
da parte degli utenti e, infine, andare a considerare la necessità di liquidità connessa agli 
iniziali squilibri finanziari dovuti alla riscossione posticipata dei pagamenti da parte dei 
clienti, i quali non sono comunque considerabili come crediti. 
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2. FATTIBILITA’ IMPRENDITORIALE 
 
2.1. QUALITA’ TEAM PROMOTORE 
Il team promotore è rappresentato in maniera principale dai soci della società Demcode 
S.R.L.S. (conosciuta commercialmente come Hastega), operante all’interno del Polo 
Tecnologico di Lucca, la quale, nata nel 2014, si presenta come una realtà dinamica ed 
intraprendente operante nel settore delle tecnologie e dei prodotti informatici. 
Fondata, sviluppata e gestita da un gruppo di studenti universitari con la passione per il 
lavoro e per questo particolare settore d’impresa, la società porta avanti la sua attività 
l’obbiettivo di fornire prodotti e servizi all’avanguardia, non soltanto in riferimento 
all’innovazione tecnica, ma volendo cogliere in un’interazione evoluta con l’utente 
degli strumenti informatici, il punto di forza del business. 
In particolare l’azienda fornisce supporto all’innovazione e allo sviluppo digitale basato 
sulle nuove tecnologie (web application, app mobile, ecc.) per le software house leader 
del settore e per le imprese che investono in IT. 
Hastega rappresenta dunque una realtà che, per sua stessa natura, pone uno sguardo 
diretto al futuro, alla continua ricerca di opportunità che le consentano di produrre 
internamente tecnologie innovative, con una particolare focalizzazione sulla qualità del 
prodotto finale. 
Il team è dunque composto da personalità aventi competenze e qualifiche ritenute 
fondamentali per lo sviluppo del software, motore del portale “VrISIT”. 
In aggiunta a tale base di soci, sarà possibile l’inserimento nella compagine societaria di 
altre figure, che possano apportare un valore aggiunto alla gestione dell’azienda e, 
soprattutto, di nuovi investitori in grado di garantire il giusto ammontare di risorse nella 
fase iniziale, i quali, inoltre, potranno fungere da punto di riferimento essenziale sulla 










2.2. CONTESTO SVILUPPO PROGETTO 
Il progetto va a svilupparsi attraverso la definizione di due filoni di attività principali, 
uno riguardante lo sviluppo e la gestione del software applicativo, capace di proiettare 
l’utente in uno dei luoghi presenti sul portale, l’altro riguardante la fase di vera e propria 
produzione dei contenuti, all’interno dei quali quest’ultimo potrà immergersi. 
Queste due attività dovranno comunque andare di pari passo, rispondendo ognuna alle 
esigenze dell’altra, garantendo dunque un prodotto finale ben progettato e ben integrato 
nelle sue diverse componenti. 
         Tabella 2.1 – Asset produttivi da impiegare 
Gruppo Oggetto Descrizione 
Drone per riprese   
Drone DJI Inspire 1 Drone con elevata 
autonomia, mirato 
all'utilizzo professionale 
Set Caricatori/Batterie  Caricatori/Batterie per 
garantire continuità del 
servizio di ripresa 
Stabilizzatore Drone  Stabilizzatore per 
consentire livello 
adeguato riprese aeree 





capace anche di fare 
livestreaming 
Computer + acc.   
Portatile MSI GT72S 6QF 
Dominator Pro G 
Portatile ad elevate 
prestazioni per fare lo 
stitching, la post-
produzione e l'encoding  
del video acquisito 
Schede acquisizione Magewell 
XI100DUSB-HDMI 
(x4) 
Schede per ricevere in 
ingresso il video 
dall'uscita HDMI delle 
camere 
Software post-produzione VideoStitch Studio Software per lo stitching 
dei video e per qualsiasi 
lavoro di post-
produzione 
Telecamera 360° + acc.   
Telecamera 360° 360Designs Mini EYE Telecamera 360 leggera 
ad alta qualità capace di 
produrre video 360 in 
4K, adatta per fare 
riprese a terra 
Stabilizzatore da montare Stabilizzatore da far 
indossare all'operatore 




L’attività inerente lo sviluppo del software sarà portata avanti da Hastega, prevedendo 
poi l’assunzione di un programmatore coadiuvato dal lavoro di un socio per la gestione 
ordinaria dell’applicazione (con la possibilità di beneficiare da collaborazioni con la 
casa madre), mentre l’attività di produzione dei contenuti sarà effettuata internamente e 
sarà, dunque, quella per la quale saranno investite le risorse, necessarie all’acquisto 
delle diverse componenti hardware (in minima parte anche software), che garantiranno 
la qualità del prodotto finale. 
In tal senso, sarà molto importante l’acquisizione di attrezzature che consentano 
l’ottenimento di un livello qualitativo molto alto delle riprese, quindi le componenti 
considerate saranno quelle che riusciranno a garantire il raggiungimento di tale 
obbiettivo. 
Il progetto, inoltre, prevede un determinato processo che lo sviluppo dell’azienda dovrà 
seguire nel primo anno di attività, infatti sarà fondamentale prevedere il tempo 
necessario allo sviluppo del software, in modo da poter meglio organizzare le attività ad 
esso connesse. 
In particolare, sarà necessario definire i vari step che l’azienda dovrà affrontare, in 
quanto buona parte dei costi dovranno essere sostenuti sin da subito, senza che vi siano 




















FASE TEMPO PREVISTO 
(MESI da - a) 
SVILUPPO  1-3 
TESTING 4-6 
INIZIO ATTIVITA’ 7-12 
24 
 
2.3. FILOSOFIA PROGETTO E VALORI RICERCATI 
Il progetto, come anticipato, prende spunto da una volontà ben precisa, ovvero quella di 
creare un nuovo modo di fruire contenuti di tipo culturale, permettendo alle persone di 
conoscere nuovi luoghi, avendo sensazioni che le riconducano alla effettiva presenza sul 
territorio, alla ricerca della definizione di “turista virtuale”. 
In questo modo vogliamo cercare di eliminare le barriere fisiche che separano le 
persone, consentendole di imparare a conoscere nuove culture e ammirare bellezze 
senza l’utilizzo dei canali tradizionali, bensì attraverso l’utilizzo di tecnologie 
all’avanguardia, che possano dunque garantire un livello di immersione ed interattività 
tali da rendere unica l’esperienza vissuta e ben riconoscibile il format “VrISIT”. 
Lungo il proseguimento dell’attività portata avanti dall’impresa, vi sarà quindi un 
continuo sviluppo del concetto di “turista virtuale”, in modo da renderne più definiti i 
connotati e le caratteristiche, andando così verso un miglioramento incessante delle 
funzionalità proposte all’utente finale, attraverso continui aggiornamenti che vadano 
incontro alle esigenze che via via quest’ultimo inizierà a manifestare o che comunque il 
portale si sentirà di cominciare ad offrire per migliorare il proprio servizio. 
I valori cui verrà fatto continuo riferimento saranno quelli dell’integrazione tra i popoli 
e le comunità, promuovendo la diffusione del sapere e soprattutto il rispetto delle 
diversità tra le culture, secondo un’ottica generale di accettazione del prossimo. 
Infatti è solo sconfiggendo l’ignoranza che si riesce a combattere l’odio tra le persone 
















3. FATTIBILITA’ IN RELAZIONE  
ALL’AMBIENE ESTERNO 
 
3.1.  I BISOGNI DA SODDISFARE TRAMITE VrISIT 
La peculiare funzione che il portale VrISIT si propone di andare a ricoprire, nello 
svolgimento della sua attività, è quella di garantire la possibilità all’utente finale, di 
immergersi all’interno di territori ad elevato interesse storico/culturale e/o naturalistico, 
fornendo dunque una prima esperienza di turismo virtuale, campo finora inesplorato, ma 
che attraverso l’accessibilità a particolari tecnologie innovative (visori, 360 cam, droni, 
ecc.), si candida a ricoprire un ruolo di primo piano all’interno del più ampio mercato 
della realtà virtuale, legato al turismo e all’intrattenimento. 
Il bisogno soddisfatto ha una forte matrice esperienziale, in quanto si offre la possibilità 
di compiere un viaggio virtuale a coloro i quali, nel momento in cui usufruiscono del 
contenuto, non hanno intenzione di compierlo, ma che potrebbero comunque trarne 
ispirazione per il futuro e ad ogni modo, si permette all’utente di fruire di una nuova 
esperienza legata all’intrattenimento, superando la staticità dei format presenti in tale 
campo d’affari. 
Ciò che riesce a fornire “VrISIT” è dunque la possibilità di soddisfare la sete di 
conoscenza delle persone, le quali vogliono conoscere usi, costumi, storia, cultura, 
cucina e bellezze che i vari posti riescono ad offrire, senza però andare incontro ai 
tradizionali canali di intrattenimento culturale in stile documentaristico, bensì offrendo 
la possibilità all’utente di sentirsi egli stesso parte del documentario e coinvolto in 
prima persona nella fruizione dell’esperienza.  
L’utente, una volta entrato sul portale e scelto il contenuto da visionare, potrà entrare 
all’interno di uno dei percorsi preimpostati e, a quel punto, decidere se procedere di pari 
passo con lo sviluppo del video, oppure, attraverso la visione di una mappa, andare 
direttamente nei luoghi più interessanti e a più alto livello di contenuto informativo. 
Vi sarà poi la possibilità di accedere anche all’interno di determinati luoghi che 
consentiranno all’utente di avere interazioni, in stile gaming, con persone del luogo (per 
esempio se sono interessato alla cultura enogastronomica del posto avrò la possibilità di 
entrare all’interno del ristorante e avere la sensazione di parlare col cuoco che presenta 
un piatto tipico del posto) che offriranno altre informazioni interessanti. 
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L’esperienza sarà dunque molto dinamica ed interattiva, dando anche la possibilità 
all’utente di passare velocemente da un percorso video all’altro, i quali, rappresentati da 
sotto-moduli di un unico oggetto, andranno a formare un grande percorso che 
potenzialmente potrà essere fruibile integralmente dall’utente, avendo la possibilità così 
di ottenere tutte le informazioni presenti nel video. 
Sarà poi possibile per l’utente salvare ciò che ha più apprezzato del luogo, anche 
scattando delle istantanee, condivisibili sui social network sotto forma di cartolina.  
L’utente sarà quindi il regista della propria esperienza di viaggio virtuale. 
 
3.2.   MERCATO DI RIFERIMENTO  
Una volta stabilito cosa offre il portale in termini di contenuti, occorre però cercare di 
capire come sia possibile per l’azienda ottenere un ritorno dall’ investimento diretto alla 
loro produzione, quindi come essa monetizzi i propri sforzi. 
In questo caso ciò avviene grazie alle entrate derivanti dall’ inserimento di spot 
pubblicitari a 360° all’interno dei contenuti prodotti dal portale. 
Tale tipologia di marketing advertising risulta essere ancora agli albori, dato che gli 
stessi contenuti video a 360° sono tuttora poco diffusi, ma gli investimenti, in tal senso, 
da parte delle agenzie pubblicitarie, sono già partiti da tempo, di pari passo con il 
crescere dell’interesse da parte degli stessi inserzionisti, che intravedono la possibilità di 
investire in una nuova tipologia pubblicitaria che permette di “trascinare” l’utente 
all’interno del proprio spot e consentirgli di toccare quasi con mano il prodotto 
pubblicizzato. 
Secondo la prima piattaforma americana di produzioni pubblicitarie a 360°, chiamata 
“VirtualSKY”, già considerata come eventuale possibile partner al momento dell’avvio 
dell’attività, questa tipologia pubblicitaria sarà una delle più remunerative nel prossimo 
futuro, andando quasi a raggiungere i livelli della pubblicità su canali televisivi in 
termini di CPM (cost per mille), che equivale al prezzo pagato dagli inserzionisti ogni 
1000 visualizzazioni del proprio spot. 
Relativamente all’utenza potenzialmente attratta dal servizio, appare pacifico come, dal 
punto di vista dell’azienda, il numero di utenti e il tempo medio di permanenza, 
rappresenti il vero e proprio valore del portale. 
Ci sarà dunque da individuare il profilo dei potenziali utenti del portale, sia app che 
desktop, e capire quanti potranno essere interessati all’effettiva visione dei contenuti 
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proposti, ai quali quindi potranno essere fatte vedere le pubblicità a 360°, strumento di 
monetizzazione per il portale. 
L’azienda, dunque, non dovrà entrare in contatto con gli inserzionisti, bensì sarà la 
stessa agenzia pubblicitaria a gestire gli spazi e ad inviare i propri clienti sulla 
piattaforma. 
Nel pratico l’agenzia pubblicitaria (VirtualSKY), proporrà ai propri inserzionisti un 
media-plan, sulla base delle richieste in termini di profilo demografico e contesto 
geografico ricercato e acquistando tali piani, la società potrà essere indirizzata sulle 
diverse piattaforme collegate all’agenzia, con queste ultime che dunque monetizzeranno 
sul numero di visualizzazioni e sul livello di engagement ottenuto dal portale, infatti in 
corrispondenza di livelli più alti di tali parametri si avrà anche un livello più alto in 
termini di CPM ottenibile. 
 
3.2.1.  Segmentazione mercato Utente 
Dovendo considerare dunque l’aspetto relativo all’identificazione del target di utente 
che l’azienda conta di riuscire ad intercettare attraverso i contenuti offerti dal proprio 
portale, occorre prima di tutto andare a capire le modalità con la quale egli avrà la 
possibilità di usufruirne. 
La componente infatti che deve essere considerata è che l’utente, per usufruire in 
maniera completa dell’esperienza che il portale offre, dovrà possedere un head-mounted 
display (HMD), che in italiano significa “schermo montato sulla testa”, ma che viene 
comunemente chiamato “visore” per la realtà virtuale. 
Tale questione risulta dunque importante, ma non fondamentale, dal momento che, 
sicuramente, l’utente provvisto di tali apparecchi potrà godere di un livello di 
immersione molto più elevato all’interno del luogo visionato, ma il mancato possesso di 
tali strumenti non precluderà all’utente la visione dei contenuti, i quali potranno essere 
visionati attraverso il proprio smartphone/pc con la possibilità di sfruttare comunque le 
nuove sensazioni che la realtà virtuale e l’utilizzo di camere a 360° possono offrire. 
A questo punto, dunque, diventa importante capire cosa sono questi visori ed effettuare 
una prima analisi di mercato relativa a tali innovativi display device, il cui sviluppo e la 






3.2.1.a Focus mercato Head-Mounted Displays (HMD) 
I visori, nell’ambito della realtà virtuale, possono essere considerate le periferiche 
regine, in quanto al giorno d’oggi quelle maggiormente sviluppate (rispetto a wired 
gloves, cybertute, ecc. che sono ancora indietro rispetto al mercato consumer), tanto che 
in alcuni casi sono già disponibili sul mercato, mentre in altri casi l’uscita sul mercato è 
prossima a verificarsi. 
Quando parliamo di tali dispositivi, le soluzioni che vengono proposte dai differenti 
players che si stanno contendendo fette di mercato nei loro segmenti, sono molto 
variegate, sia in termini di caratteristiche tecniche specifiche, che in termini di modalità 
di fruizione dell’esperienza, portando così ad avere una distribuzione dei prezzi su un 
maggior numero di fasce. 
Partendo dalla modalità di fruizione del servizio, si possono individuare due categorie 
diverse: 
- Wireless device 
I dispositivi wireless (Figura 3.1) sono diretti all’utilizzo tramite smartphone, 
attraverso l’inserimento di quest’ultimo all’interno del visore. 
Rappresentano la maggior parte dei dispositivi attualmente disponibili sul 
mercato consumer in ragione della minore complessità di sviluppo, garantendo 
però un livello di immersione non ottimale, anche se comunque di buon livello, 
ad un prezzo non inarrivabile. 
 







- Wired (o tethered) device 
I dispositivi wired (Figura 3.2) invece, come dice la parola stessa, devono essere 
collegati ad altre apparecchiature hardware, in particolare PC e consolle. 
In questo caso, però, la disponibilità sul mercato non è molto ampia, anche se il 
2016 rappresenterà l’anno di uscita anche per la maggior parte di tali dispositivi. 
Il livello di immersione garantito è eccellente, dando così l’impressione 
all’utente di trovarsi completamente all’interno del mondo virtuale, ma in questo 
caso il prezzo medio praticato è molto alto. 
 
 
             Figura 3.2 - Visore wired Oculus Rift di Facebook (fonte: www.flippfly.com) 
 
Tabella 3.1 – Confronto tra diverse tipologie di HMD (fonte: elaborazione nostra sulla base dei dati raccolti sui siti 
ufficiali delle case madri) 
*utilizza lo smartphone come display in modalità wireless e sfrutta le performance del pc per generare e inviare 
immagini allo smartphone 
**fase di pre-ordine 





Google Cardboard Wireless Molto basso 14 € 
Andoer VR Wireless Basso 23 € 
Samsung Gear VR Wireless Medio 129 € 
Zeiss VR One Wireless Medio 129 € 
Visus VR Mista* Medio 149 €** 
Playstation VR Wired Alto 399 €*** 
Oculus Rift Wired Alto 599 €** 
HTC Vive Wired Molto alto 899 €** 
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Il livello di immersione, spesso e volentieri, segue la tipologia di dispositivo che viene 
utilizzato, in particolare i wireless device paiono fornire prestazioni inferiori rispetto 
agli wired, cosa che infatti va a ripercuotersi anche sul prezzo finale al consumatore, 
come possiamo notare nella tabella (Tabella 3.1). 
Tale tabella ci mostra, inoltre, come i prezzi siano mediamente elevati, soprattutto per i 
visori che garantiscono un alto livello di immersione anche se, secondo una analisi di 
mercato condotta da Piper Jaffray Investment Research, andranno a calare sensibilmente 
nei prossimi 3-5 anni, in ragione degli avanzamenti tecnologici che consentiranno un 
abbattimento dei costi di produzione, ma anche un miglioramento delle prestazioni 
fornite dai dispositivi.  
I prezzi tenderanno però a non calare eccessivamente, in ragione dell’offerta integrata 
dei visori con altri strumenti (compresi quindi nel pacchetto d’acquisto), che renderanno 
le esperienze virtuali ancora più immersive. 
Il mercato dei visori, attualmente nella fase iniziale del suo ciclo di vita, è considerato 
da molti esperti come il settore più caldo del momento (fonte: 
www.nova.ilsole24ore.com) e tra le tendenze tecnologiche più importanti del 2016 
(fonte: www.fastweb.it) tanto che si prevede, possa avere dei tassi di crescita molto alti 
nel corso dei prossimi anni. 
Essendo ancora nella sua fase iniziale, la principale debolezza del mercato della realtà 
virtuale e dunque dei visori, è dato dalla povertà di contenuti fruibili, che ad oggi 
possono essere rinvenuti quasi interamente nelle applicazioni a pagamento legate al 
gaming e a foto/video registrati aventi contenuti e qualità non soddisfacenti. 
Da questo punto di vista “VrISIT”, dunque, si caratterizzerebbe come uno dei primi 
portali che offriranno contenuti gratuiti nel ramo della realtà virtuale. 
Il 2016 rappresenta comunque l’anno zero per i visori, considerando che la maggior 
parte degli apparecchi uscirà appunto nell’anno in corso e, secondo le stime di 
Superdata, le case produttrici non riusciranno a soddisfare l’intera iniziale domanda a 
causa di ritardi ed ingessamenti nella fase di consegna. 
Anche a tal riguardo, i dati che ci vengono proposti dalle varie società che hanno 
effettuato ricerche di mercato in tale business, parlano di numeri anche molto diversi, 
con previsioni più ottimistiche ed altre più pessimistiche, ma tutte concorde nel definire 
tale mercato ricco di potenzialità da esprimere, tanto che si pensa possa diventare 
mainstream nel giro di pochi anni e addirittura, secondo il CEO di HTC Wang Tsung-
Ching, le vendite di visori supereranno quelle degli smartphone entro il 2020. 
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Per la nostra indagine faremo riferimento ai dati presenti nell’ultima ricerca di mercato 
in ordine di tempo, ovvero quella condotta dalla società IDC, che peraltro sono anche 
quelli che offrono dati relativamente più pessimistici rispetto a quelli derivanti da altri 
studi. 
Si parte, in tal caso, da una base di partenza data dai 9,6 milioni di consegne previste nel 
2016, con crescite annue a tre cifre negli anni successivi, in particolare si parla di un 
180% medio annuo. 
Nel nostro caso, dunque, facciamo riferimento ai dati a partire dal 2017 in quanto quelli 
maggiormente utili ai nostri fini, dato che la partenza del business si ipotizza avverrà 
proprio in quel periodo. 
Inoltre non si farà riferimento al numero di consegne annuali, bensì al numero 
potenziale di utlilzzatori complessivo di tali apparecchi (ottenuti sommando le consegne 
effettuate anno per anno) 
2017 2018 2019 
26.9 58.0 113.9 
Tabella 3.2 – Numero totale di utilizzatori dei visori (dati in milioni) 
 
Se andiamo a vedere i dati presenti in altre ricerche di mercato di natura più ottimistica, 
possiamo notare come, Piper Jaffray Investment Research e Tractica, indichino il 
raggiungimento delle 200 milioni di unità vendute entro il 2020, dato che comunque 
non si discosta molto dalle proiezioni fornite da IDC. 
Anche Statista, all’interno del suo report, si allinea indicando il raggiungimento delle 80 
milioni di unità per il 2018.  
 
3.2.1.b Millennials (Generation Y) & Culture Entertainment 
Il mercato dei visori è dunque in fermento e questo ha delle ripercussioni positive 
sull’azienda, il cui portale, basandosi sulla realtà virtuale, associa il suo sviluppo futuro 
proprio su tale particolare settore. 
Molto importantante, pertanto, è capire quali sono le caratteristiche di coloro che 
utilizzeranno tali dispositivi e che, dunque, potenzialmente potranno usufruire dei 
contenuti offerti dal portale, sebbene il loro utilizzo non sia imprescindibile. 
L’utente ricercato, a ogni modo, dovrà essere colui che si affaccia al portale, non 
soltanto in quanto possessore di visori, bensì in quanto interessato alla fruizione di 
contenuti multimediali legati al mondo dei viaggi e del turismo, con i visori 
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considerabili come strumento per l’ottenimento di una esperienza ancora più ricca e 
completa. 
La ricerca di tale profilo risulta quindi fondamentale, anche in un’ottica di futura 
diffusione di tali apparecchi e dei contenuti legati ad essi, in quanto se è vero che in fase 
iniziale la scarsa presenza di contenuti in realtà virtuale può spingere potenziali utenti 
alla fruizione del portale, nel momento in cui il numero di essi aumenterà, il profilo di 
cliente fidelizzato dovrà essere quello legato alla tipologia specifica di esperienza e 
contenuto offerto e quindi specificatamente al format “VrISIT”. 
La ricerca del potenziale di vendita per il primo anno, parte dalla ricerca di un mercato 
di riferimento da cui iniziare a svolgere le analisi. 
Nel nostro caso, come vedremo più avanti all’interno dell’analisi sul settore di 
appartenenza, il mercato su cui applicare le nostre ricerche non è quello legato alla 
realtà virtuale, in quanto, secondo il nostro punto di vista, come avvenuto in precedenza 
con l’industria informatica, quella della realtà virtuale non deve essere considerata 
un’industria a sé stante, bensì un’industria da poter applicare alle altre, garantendo un 
efficientamento che riguardi processi, prodotti e servizi. 
Così, nel nostro caso, quello della realtà virtuale diventa un elemento da considerare, 
ma non il mercato di riferimento, che invece è dato dal mercato relativo 
all’intrattenimento culturale nel segmento “travel & tourism”. 
Da considerare come, in prima battuta, i mercati che si vogliono considerare siano quelli 
relativi all’Europa occidentale e al Nord America, su cui quindi si basa la ricerca del 
numero di potenziali utenti iniziali, relativi al primo anno. 
In particolare, il mercato americano, sarà considerato basilare per lo sviluppo iniziale, in 
quanto rappresentante uno dei mercati in cui la realtà virtuale e i visori sono più diffusi 
e soprattutto uno dei mercati in cui l’interesse per il brand “Italia” è tra i più elevati. 
Da sottolineare come, per il portale “VrISIT”, vi sia l’intenzione di andare incontro non 
solo a coloro che mostrano già un interesse di qualche tipo per tutto ciò che è legato 
all’intrattenimento culturale, bensì riuscire a coinvolgere utenti che i canali tradizionali 
non sono riusciti a raggiungere. 
Per il numero di potenziali utenti iniziali si farà comunque riferimento a coloro i quali 




Da questo punto di vista, inoltre, una segmentazione sul parametro “età” sembra 
imprescindibile, anche perché il mercato dei visori sarà soddisfatto in gran parte dalle 
fascie di età più giovani. 
Come dimostra la ricerca condotta da Greenlight VR “Virtual reality consumer report 
october 2015”, negli USA le fasce di età più interessate alla realtà virtuale sono  quella 
definita Generation Z (10-17 anni) e quella dei Millennials (18-34 anni), in particolare 
nel primo caso l’interesse è legato soprattutto verso i risvolti legati al gaming, mentre 
nel caso dei millennials gli interessi sono più variegati, con il 73% dei rispondenti che si 
dichiara interessato a queste nuove particolari esperienze virtuali (addirittura 79% per la 
Gen Z). 
Dopotutto, i Millennials, sono stati i primi ad abbracciare completamente l’era della 
digitalizzazione e ciò lo si può notare anche nell’adozione, da parte di essi, dei 
cosiddetti Wearables (anche i visori lo sono), i dispositivi elettronici indossabili, che 
hanno già vissuto il successo grazie agli Smartwatch e agli Activity Tracker. 
Questa fascia di età, oltre ad essere quella più propensa all’adozione dell’ innovazione 
tecnologica, si presenta con caratteristiche peculiari rispetto a quelle che la hanno 
preceduta, infatti, secondo il report condotto da MDG Advertising “How millennials 
kiled travel marketing as we know it”, essi hanno caratteristiche del tutto nuove rispetto 
alle precedenti generazioni. 
Essi si presentano maggiormente indipendenti nel pensiero politico e religioso, più 
imprenditoriali, meno propensi al matrimonio, meglio educati, più collegati ai pari e più 
orientati al viaggio e alle esperienze che questo offre, in poche parole più legati a ciò 
che offre il presente piuttosto che a quello che potrà riservargli il futuro. 
L’innovazione tecnologica, l’avvento dei social media e la recessione economica vissuta 
ha modificato la loro visione del mondo, rendendoli meno orientati alla carriera 
lavorativa rispetto alla precedente generazione e molto più immersi nella tecnologia e 
alla continua ricerca di esperienzie di vario genere. 
Le caratteristiche intrinseche di questa categoria di persone, li rende quindi il target base 
principale a cui il portale VrISIT può fare riferimento, attraverso i suoi contenuti digitali 
ad elevato impatto emozionale. 
 
3.2.1.c Target utente finale 
Dopo tutte queste considerazioni, inerenti l’innovativo mercato dei visori, il cui 
sviluppo risulta fondamentale per il futuro del progetto ed il profilo relativo agli 
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utilizzatori del nuovo portale, si può dunque individuare la base di potenziali utenti del 
portale “VrISIT” e in un secondo momento, quelli che possono essere considerati gli 
Early Adopters del portale. 
L’utente target avrà dunque le seguenti caratteristiche: 
- Interesse per programmi/documentari/riviste di viaggi 
- Profilo internazionale 
- Conoscenza lingua inglese/italiana 
- Età 15-35   
- Millennials’ life-style (Experience-oriented) 
- Livello culturale medio-alto 
- Interesse per realtà virtuale e/o possessori visori 
- Primi utilizzatori tecnologie 
Questa targetizzazione porta dunque all’individuazione di un profilo definito e molto 
interessante, anche per gli stessi inserzionisti pubblicitari, cosa che può quindi portare a 
livelli di CPM più elevati. 
Da sottolineare, ancora una volta il fatto che, nella prima fase di vita del progetto, 
possedere i visori non sarà imprescindibile, infatti l’utente avrà la possibilità di godere 
comunque dei contenuti presenti sul portale, chiaramente con un minor grado di 
immersione, anche attraverso il solo utilizzo del proprio smartphone/pc. 
 
Tabella 3.3 – Potenziale di vendita primo anno 
Da considerare inoltre che i dati raccolti fanno riferimento al 2016, dunque per il 2017 
ci potranno essere cambiamenti in grado di aiutare il business, soprattutto guardando 
alla maggior diffusione dei visori. 
ELEMENTO CONSIDERATO UTENTI POTENZIALI 
Interesse per programmi/riviste/documentari 
intrattenimento culturale legati ai viaggi 
30.000.000 
Conoscenza lingua italiana/inglese 24.000.000 
Età (15-35) “Generation Y” 16.000.000 
Livello d’istruzione medio/alto 14.000.000 
Interesse per realtà virtuale/visori 3.200.000 
Primi utilizzatori tecnologie 840.000 
Potenziale di vendita 800.000 
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Utilizzando la pagina connessa alla gestione delle inserzioni su Facebook, è stato 
possibile ottenere il numero di utenti potenziali, andando ad intersecare i dati 
provenienti dalle diverse categorie d’interesse, fino ad arrivare al dato finale relativo al 
pubblico iniziale ottenibile il primo anno, così come osservabile nella tabella 3.3. 
 
3.2.2. Sviluppo domanda potenziale 
Dovendo poi prevedere un determinato tasso di sviluppo nel numero di potenziali 
utilizzatori del portale, l’analisi parte dal fatto che, le spinte derivanti dal canale della 
comunicazione saranno maggiori, dato che si prevede la definizione di budget crescenti 
relativamente al piano marketing, inoltre la possibilità di condividere sui social network 
elementi derivanti dall’esperienza vissuta attraverso il portale, consentirà un più rapido 
sviluppo della consapevolezza dell’esistenza di “VrISIT” 
Elemento molto importante da considerare, è anche quello sulla diffusione dei visori, 
infatti, come accennato nei paragrafi precedenti, il tasso di crescita nelle vendite di 
visori è stimato nella misura del 180% annuo, dato che dunque non può non avere 
ripercussioni sul portale “VrISIT”. 
Altra considerazione da fare sarà anche relativa al raggiungimento di quella fascia di 
utenti che, al momento, non è interessata a fruire di contenuti culturali tramite gli 
standard tradizionali, ma che la particolare innovatività del portale, potrebbe aiutare a 
trascinare su di sé. 
C’è poi da sottolineare come, la messa a disposizione di nuovi contenuti sarà effettuata 
con una certa continuità, cosa che spesso rappresenta la debolezza di determinate 
applicazioni, il cui utilizzo medio spesso raggiunge solo pochi mesi per via delle 
difficoltà incontrate nell’offerta di nuovi contenuti e funzionalità all’utente. 
Il mercato delle App risulta poi essere uno dei mercati con più alto tasso di crescita sia 
per quanto riguarda il numero di download che per quello riguardante il tempo medio 
speso all’interno di esse. 
Per questi motivi e per l’attuale mancanza di concorrenti che offrono servizi simili a 
quello di “VrISIT”, si è determinata una crescita media di utilizzatori del portale per il 
secondo e terzo anno di attività, pari rispettivamente al 30% e al 40%. 
Ci sarà però da considerare il fatto che il primo anno di attività non sarà sfruttabile a 
pieno, infatti il sentiero di sviluppo previsto indica che potranno essere sfruttati solo gli 
ultimi 6 mesi del 2017, avendo così delle ripercussioni sull’utenza ottenibile al primo 
anno e, conseguentemente, su quella degli anni futuri. 
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Tabella 3.4 – Sviluppo potenziale utenza (lorda) 
 
I dati evidenziati all’interno della tabella 3.4, andranno quindi spalmati su 6 mesi 
(2017), 18 mesi (2018) e 30 mesi (2019), i quali andranno a raccogliere quota parte 
dell’anno n e quota parte dell’anno n-1, arrivando così ad ottenere il numero di utenti 
raggiungibili nei singoli esercizi di riferimento (Tabella 3.5) 
 
Tabella 3.5 – Sviluppo potenziale utenza (netta) 
 
3.3.  ANALISI SETTORE APPARTENENZA 
La realtà virtuale, in ottica prospettica, non dovrà essere considerata come un’industria 
a sé stante, bensì come una formula tecnologica innovativa da applicare ad altri settori e 
ad altre industrie. 
Nel caso di “VrISIT” ciò che si va a proporre, dal punto di vista delle modalità di 
fruizione dei contenuti e delle tecnologie utilizzate è qualcosa di estremamente 
innovativo, cosa che in prima battuta può addirittura far pensare ad una mancanza di 
concorrenza attuale. 
Ma approfondendo la questione e andando a definire la tipologia di bisogno soddisfatto 
nei confronti dell’utente, si nota come si possano intravedere caratteristiche proprie di 
determinati business, che in ottica futura potrebbero entrare in concorrenza con il 
portale. 
Infatti, il portale “VrISIT”, andrà ad applicare tali tecnologie innovative all’interno del 
più ampio settore dell’intrattenimento multimediale di tipo culturale, entrando in 
competizione con realtà operanti in quel determinato ambito e, in particolare, con coloro 
i quali si occupano del segmento legato al “travel & tourism”. 
In questo caso, l’arena competitiva all’interno del quale si andrà ad operare, può portare 
ad entrare in contatto con aziende, anche di dimensioni particolarmente elevate, le quali 
presentano però caratteristiche differenti per quanto concerne vari aspetti. 
Anno 1 2 3 
Crescita - 30% 40% 
Utenti 800.000 1.040.000 1.456.000 
Anno 2017 2018 2019 
Utenti 400.000 920.000 1.248.000 
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La modalità solitamente più utilizzata per raggiungere gli utenti, consentendogli di 
usufruire dei contenuti, da parte delle aziende di intrattenimento di tipo culturale, è 
quella del canale televisivo, sia attraverso la predisposizione di trasmissioni televisive, 
sia attraverso lo sviluppo di canali tematici disponibili su piattaforme satellitari/digitali 
a pagamento. 
Nel primo caso, i contenuti sono prodotti e sviluppati all’interno di format televisivi 
affermati a livello nazionale, con una linea editoriale ben precisa che va incontro ad un 
determinato pubblico. 
Nel secondo caso invece si ha a che fare con realtà nazionali e soprattutto internazionali, 
le quali si caratterizzano per l’elevata diversificazione dell’offerta ai propri utenti e 
l’ampia gamma di tematiche trattate. 
Ciascuna di queste categorie di attività si va a contraddistinguere sulla base di certe 
variabili, considerate come le più importanti per il tipo di business considerato, la cui 
integrazione consente di tracciare una mappa di posizionamento entro la quale può 
rientrare il portale “VrISIT”. 
Nel nostro caso le variabili considerate sono: 
- Target età (livello di gioventù) 
Tipologia di pubblico attratto dal punto di vista demografico 
- Forza linea editoriale 
Capacità dell’azienda nell’offrire contenuti ben strutturati, anche grazie alla 
presenza di un team consolidato nel campo della redazione editoriale 
- Innovatività contenuti 
Grado di innovatività nella modalità di divulgazione contenuti 
- Livello approfondimento verticale 
Livello di approfondimento raggiunto per singolo contenuto/servizio 
- Ampiezza mercati serviti 
Grado di internazionalizzazione del pubblico servito 
- Qualità contenuti (fotografia/regia) 
Apporto qualitativo derivante dalla presenza di un team esperto nella produzione 
di videoriprese 
Dall’integrazione delle variabili elencate, è possibile costruire una mappa di 
posizionamento, utilizzando il grafico “a tela di ragno”, permettendoci quindi di 




Figura 3.3 – Mappa di posizionamento 
 
Attraverso la visione della mappa proposta possiamo notare come, il portale “VrISIT”, 
vada a distinguersi dagli altri operatori per la sua concentrazione su un pubblico 
prettamente giovane, cercando quindi di andare ad offrire un prodotto in linea con le 
necessità che tale fascia di età sente come proprie. 
Altro aspetto sarà poi caratterizzato dalla innovatività dei contenuti, da considerarsi 
però come innovatività nella loro modalità di fruizione da parte dell’utente, più che 
nelle informazioni in esso presenti. 
Il livello di approfondimento tematico raggiunto da “VrISIT”, sul singolo argomento 
considerato, sarà parecchio elevato in ragione della possibilità di fornire molte 
informazioni, dando poi la possibilità all’utente di scegliere ciò che più lo interessa. 
Il mercato servito sarà, chiaramente, di matrice internazionale, potendo quindi 
raggiungere una forbice di mercato superiore ai canali nazionali, ma molto minore 
rispetto a quelli internazionali, mentre la qualità dei contenuti e il loro montaggio 
rappresentano un punto debole, che però potrebbe essere ignorato in qualche misura 
dall’utente, che prende parte ad una nuova esperienza in cui non è così importante il 
livello e la qualità di una ripresa rispetto all’altra, visto e considerato che lo stesso 
utente è regista del proprio percorso e capace di vedere ciò che vuole. 
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Il punto che presenta maggiore criticità, da sviluppare necessariamente nel futuro, 
riguarda invece la forza della linea editoriale, la quale, in format già ben affermati sul 
mercato, rappresenta una chiave importante nella produzione dei contenuti, mentre nel 
caso di “VrISIT” la minor esperienza in tale campo potrebbe quindi dare luogo ad una 
minore efficienza nei processi interni e ad una minore efficacia del risultato finale. 
Occorrerà inoltre andare ad analizzare pregi, difetti, possibilità e minacce date 
dall’operare in tale contesto competitivo. 
Tutto ciò potrà essere fatto attraverso un’analisi SWOT (Figura 3.4). 





- Elevato grado di immersione all’interno del 
luogo interessato 
- Massimo livello di interattività utente-portale-
contenuto 
- Offerta di una esperienza turistica virtuale 
- Focalizzazione su target giovane 
- Struttura organizzativa dinamica 
- Sfruttamento tecnologie innovative 
- Possibilità creazione format unico nel suo genere 
- Collaborazione strategica con la casa madre per 
la produzione del software applicativo 
WEAKNESSES 
- Inserimento spot pubblicitari 360° che potrebbero 
infastidire l’esperienza 
- Difficoltà nel raggiungimento di livelli di qualità 
di produzione dei contenuti che una prolungata 
attività nel campo può offrire 
- Necessità di accordi con le istituzioni locali 
- Inesperienza team promotore  
- Necessità di continuità nell’offerta di nuovi 
contenuti 
- Difficoltà reperimento personale qualificato 
OPPORTUNITIES 
- Sviluppo sezione portale dedicato a live 
streaming di eventi inerenti i luoghi presenti sul 
portale 
- Miglioramento continuo del livello di interattività 
possibile 
- Sviluppo su vasti mercati (lato offerta e 
domanda) 
- Apertura a contenuti prodotti dagli stessi utenti, 
una volta che le tecnologie saranno loro accessibili 
- Sviluppo di un altro canale di ricavo, dato dalle 
attività presenti sul territorio in cerca di pubblicità 
- Eventuale immissione di elementi di gamification 
THREATS 
- Riproducibilità dei sistemi software da parte 
degli attuali competitor 
- Nuovi entranti sul mercato 
- Eventuali problemi tecnici o lungaggini nella fase 
di sviluppo dell’applicazione 
- Flop dei mercati legati alla realtà virtuale 
(mancata diffusione visori) 
- Mancata intercettazione degli utenti attraverso la 
campagna marketing 
- Mancato raggiungimento del livello di esperienza 
ricercato 
- Possibili problemi relativi alla privacy 
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4. FATTIBILITA’ INTERNA 
 
4.1. DESCRIZIONE DETTAGLIATA SERVIZIO OFFERTO 
“VrISIT” è un portale che permette la fruizione di contenuti multimediali legati al 
segmento “Travel & Tourism” attraverso l’innovativa tecnologia della realtà virtuale, la 
quale permette di garantire all’utente l’ottenimento di una esperienza di “visita virtuale” 
del luogo considerato, attraverso la previsione di particolari funzionalità e strumenti 
fruibili all’interno di essa. 
Le funzionalità previste per l’utente saranno dunque quelle descritte nella tabella 4.1. 








L’utente ha la possibilità di scegliere scientemente il 
percorso che preferisce fare tra quelli disponibili sul 
singolo luogo. 
Mappa 2D (3D per sviluppo futuro) 
Presenza di una mappa del singolo percorso che 
consente all’utente di capire in che parte del 
percorso è e gli permette di scegliere in quale punto 
del percorso desidera andare, grazie anche a dei 
“pin” che gli dicono cosa può trovare in quel 
determinato punto del percorso 
Sorgenti Video 
Possibilità di switchare istantaneamente tra un 
percorso e l’altro 
Marker AR (Info) 
Presenza di marker collegati a particolari luoghi di 
interesse che consentono all’utente di acquisire 
informazioni su di essi 
Video + Marker AR (Persone) 
Possibilità per l’utente di entrare all’interno di 
determinate strutture a avere un confronto “fittizio” 
con le persone presenti, le quali forniranno ulteriori 
informazioni relative a determinati ambiti  
Registrazione Percorso 
Possibilità per l’utente di salvarsi parti del percorso 
ritenute più interessanti, potendole dunque salvare e 
rivederle in un secondo momento 
Scatto Istantanee 
Presenza di un bottone che consente di fotografare 
un determinato luogo attraverso il punto di vista 
desiderato  
Condivisione Social Network 
Condivisione sui social delle foto scattate in stile 
cartolina, con l’aggiunta possibile di ulteriore effetti 
Eliminazione Pubblicità 
L’utente ha la possibilità di eliminare le pubblicità 
presenti all’interno dei video, pagando un certo 
prezzo che gli consentirà quindi di non dover 




4.2. PIANO TECNICO-PRODUTTIVO 
Dal punto di vista tecnico-produttivo il business si caratterizzerà per un elevato grado di 
esternalizzazione delle funzioni, in modo da garantire un alto livello di dinamicità 
iniziale, per poi in futuro integrarle in caso di successo del portale, che dunque in fase 
iniziale si limiterà ad effettuare investimenti e sostenere costi relativi alla produzione di 
contenuti video. 
In questo caso, quindi, anche la realizzazione del portale sarà affidata alla società 
“Hastega”, la quale si impegnerà a portarlo a termine nei tempi prestabiliti a livello del 
piano operativo, ovvero sei mesi (compresa la fase di testing). 
In fase iniziale si prevede quindi il sostenimento dei seguenti investimenti: 
Tabella 4.2 –Investimenti in capitale fisso 
 
Scendendo poi nel particolare riguardante la voce “Macchinari-Attrezzature”, quella 
avente un più alto grado di diversificazione nelle componenti considerate, esse sono 
rappresentate da diversi gruppi di costo, comprendenti tutti quei beni materiali necessari 




Gruppo Oggetto Descrizione Prezzo Unitario 
Automezzi Furgone aziendale 
Automezzo utilizzato 







Costi da sostenere in 








Costo stimato da 
sostenere per sviluppare 
software/app/sito da 
parte di Hastega 
50.000 
Arredi Ufficio 













IMMOBILIZZAZIONI TOTALI (MAT+IMM) 120.965 
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Tabella 4.3 – Attrezzature necessarie alla produzione contenuti 
 












 Caricatori/Batterie per 
garantire continuità del 
servizio di ripresa 
400 
Micro PC(2)  Companion Board 150*2 
Stabilizzatore 
Drone(2) 
 Stabilizzatore per 
consentire livello 








sacrificare qualità, è 





Costo imputato ad 
imm.ni in quanto da 
sostenere solo in fase 
iniziale 
Certificato necessario al 
compimento dei voli con 
i droni 
2000 
Computer + acc.    
Portatile MSI GT72S 6QF 
Dominator Pro G 
Portatile ad elevate 
prestazioni per fare lo 
stitching, la post-
produzione e l'encoding  







Schede per ricevere in 
ingresso il video 





VideoStitch Studio Software per lo stitching 








Telecamera 360° 360Designs Mini EYE Telecamera 360 leggera 
ad alta qualità capace di 
produrre video 360 in 
4K, adatta per fare 
riprese a terra 
15.000 
Stabilizzatore da montare Stabilizzatore da far 
indossare all'operatore 
per eliminare vibrazioni 
e scosse 
1.000 
ATTREZZATURE PER RIPRESE (IMM.NI MAT.) 30.765 
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Il flusso di lavoro verrà, di fatto, diviso in quattro sezioni operative, che riguardano: 
“programmazione progettuale”, “acquisizione dei contenuti”, “elaborazione dati” e 
“inserimento contenuti”. 
Tabella 4.4 – Programmazione Flusso Produttivo 
 
STEP ADDETTI DESCRIZIONE 
Programmazione progettuale 
Scelta Location Responsabile Progetto, 
Impiegato 
Scelta località sulla base dell’interesse 
storico-artistico-culturale-naturalistico  
Contatto Istituzioni Responsabile Progetto Contatto con le istituzioni per ottenimento 
permessi e autorizzazioni (ricerca accordo) 
Acquisizione Info Impiegato Accordo con istituzione su contenuti 
informativi da inserire sul portale e ulteriore 
ricerca di info 
Organizzazione 
Viaggio  
Impiegato Prenotazione hotel, voli, ecc. per 





Scelta percorsi da seguire nelle riprese e 
attività da inserire 
Acquisizione contenuti 
Riprese percorsi Operatori Riprese eseguite sui percorsi programmati  
Riprese interne Operatori Riprese eseguite all’interno delle strutture 
programmate 
Archiviazione Video Operatori Archiviazione riprese su memoria interna 
camera 
Elaborazione contenuti  
Traduzione Impiegato Invio ad azienda prescelta dei testi da 
tradurre (italiano-inglese)  
Stitching Video Programmatori 
(Hastega) 
Conversione filmati nel formato adatto alla 





Operazioni mirate a garantire livello di 






Caricamento del video sul server CDN 





Caricamento all’interno del video di nuovi 
eventuali elementi fruibili 
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Occorrerà, inoltre, stabilire nei primi tre esercizi quante location saranno inserite 
all’interno del portale, in modo da ottenere una stima dei costi da sostenere inerenti ai 
trasporti degli operatori. 
Tabella 4.5 – Costi Trasferte 
 
Il tutto porterà al sostenimento dei seguenti costi, attribuibili alla fase di produzione dei 
contenuti, individuanti dunque il vero e proprio “Costo di produzione”: 






Italia senza aereo 9 10 8 
Italia con aereo  3 10 8 
Estero 0 4 8 
Costi Carburante-pedaggio 1.260 2.800 2.240 
Costi Hotel 1.920 3.840 3.840 
Costi voli 720 3.360 4.480 
Altre spese 1.440 2.880 2.880 
TOTALE COSTI 
TRASFERTE 
5.340 12.880 13.440 








13.255 13.255 13.255 
Ammortamento costi 
sviluppo software 
10.000 10.000 10.000 
Server CDN 7.200 16.560 23.184 
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Tabella 4.6 – Ammontare costi tecnico-produttivi 
 
4.3. PIANO ORGANIZZATIVO 
Sul piano organizzativo, l’azienda ha deciso di dotarsi di un limitato numero di 
dipendenti, interessati principalmente alla produzione dei video e all’ intrattenimento di 
relazioni con i soggetti esterni.  
Nel secondo anno sarà previsto l’inserimento di una nuova figura (coadiuvata dal lavoro 
di un socio), che gestisca quotidianamente il software, sviluppando anche migliorie ed 
aggiornamenti, indispensabili per offrire un prodotto sempre più innovativo e 
rispondente ai bisogni degli utenti. 
La struttura organizzativa (Tabella 4.7) progettata sarà dunque abbastanza semplice, 
grazie all’accentramento di alcune tipologie di compiti all’interno del team 
imprenditoriale e attraverso l’esternalizzazione di determinate funzioni aziendali, in 
particolare modo ravvisabili nella collaborazione con la società Hastega, la quale si 
occuperà dello sviluppo iniziale del software applicativo. 
Tabella 4.7 – Struttura organizzativa 
Traduzione APP/SITO 15.360 30.720 30.720 
Trasferte (stima spese 
carburante, pedaggi, aerei, 
hotel, ecc.) 
5.340 12.880 13.440 
Manutenzioni varie 3.500 3.500 3.500 
Licenza software “Unity” 1.800 1.800 1.800 
TOTALE COSTI 
PRODUZIONE 




SVILUPPO SOFTWARE HASTEGA 
PROGRAMMATORI* 1 DIPENDENTE+1 SOCIO 
PRODUZIONE CONTENUTI 2 OPERATORI 
RESPONSABILE PROGETTO E 
COORDINAMENTO INTERNO 
1 SOCIO 
MARKETING AGENZIA ESTERNA 
RELAZIONI ESTERNE 1 IMPIEGATO 
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Relativamente alle collaborazioni esterne, ruolo strategico lo avrà anche la società che si 
occuperà della funzione “Marketing” e dunque di tutto quanto concerne il web e social 
media marketing, l’elaborazione di marketing plan e le adeguate campagne 
comunicazionali necessarie a rendere l’utenza target consapevole del servizio offerto. 
Per la parte relativa alla funzione di “Amministrazione e finanza” si farà riferimento ad 
un componente del team imprenditoriale, mentre per la funzione di “Produzione 
contenuti” saranno assunti due operatori dipendenti dell’azienda, di cui uno avente 
abilità nella regia, produzione e direzione di videoriprese a 360°, mentre l’altro 
operatore sarà addetto alla guida del drone, quindi in possesso di regolare certificato 
ENAC per la guida di aeromobili comandati (ottenibile attraverso sostenimento costo da 
parte dell’azienda), oltre che ad altre mansioni di tipo tecnico. 
Per quanto riguarda invece la funzione “Relazioni esterne”, sarà assunto un impiegato 
che avrà il compito di intrattenere i rapporti con le istituzioni locali nella fase 
precedente all’inizio delle riprese e assolvere gli adempimenti burocratici che ne 
deriveranno, anche occupandosi dell’organizzazione dei viaggi degli operatori. 
Avrà inoltre la funzione di supportare il responsabile di progetto nello svolgimento delle 
sue mansioni, che riguardano la determinazione dei contenuti informativi presenti e 
l’individuazione dei percorsi che dovranno essere seguiti dagli operatori, secondo anche 
le istruzioni tecniche dettate dagli addetti alla programmazione dell’applicazione. 
L’ottenimento delle informazioni sui luoghi avverrà grazie alle indicazioni fornite dalle 
stesse istituzioni locali, che saranno propense a dare un contributo in funzione del 
ritorno d’immagine che avranno grazie alla presenza sul portale. 
MANSIONE SALARIO+CONTRIBUTI+TFR TOTALE 
DIRETTORE RIPRESE 26.000  +  8.580   +  1.926 36.506 
OPERATORE/TECNICO 18.850  +    6.220  +  1396 26.467 
IMPIEGATO 19.500  +  6.435  +  1.444 27.379 
COSTO PERSONALE 64.350   +   21.236  +  4.767 90.352 








Tabella 4.9 – Costo personale (a regime) 
 
4.4. PIANO DI MARKETING 
Il piano marketing, che porterà al lancio del portale e alla conseguente gestione 
ordinaria legata a tale funzione, come precedentemente affermato, sarà demandata ad 
una agenzia esterna, esperta nella definizione di tali politiche, sulla base di specifici 
progetti. 
La logica sulla quale si svilupperà la campagna pubblicitaria sarà comunque quella 
legata all’inbound marketing, incentrata dunque sul permettere di essere trovati dal 
potenziale utente, interessato ai contenuti offerti dal portale, piuttosto che attraverso una 
ricerca diretta di esso, logica propria dell’outbound marketing tradizionale. 
In tale fase saranno dunque fondamentali le campagne di social media marketing, quella 
di ottimizzazione e posizionamento sui motori di ricerca (SEO) e la redazione di un 
video promozionale da far girare sui social, che sia di forte matrice virale. 
A questa componente del piano marketing a pagamento, se ne affiancherà poi una 
avente carattere gratuito, con focus primario dato dall’indirizzare la presenza del portale 
all’interno di piattaforme web e blog che consentano una prima diffusione della 
conoscenza del business verso coloro i quali possono essere considerati i primi 
utilizzatori delle tecnologie, assidui frequentatori di tali tipologie di siti web 
(Kickstarter, ProductHunt, ecc.). 
La collaborazione con le istituzioni locali, permetterà poi di beneficiare di una ulteriore 
forma pubblicitaria gratuita. 
Su questa base andremo a definire l’investimento pubblicitario iniziale, da considerare 
come base per il lancio del servizio sul mercato. 
Da questo punto di vista tali costi saranno in parte imputabili al singolo esercizio di 
competenza ed altri, invece, da considerare come costi da sostenere soltanto nella fase 
pre-lancio, riguardanti studi e consulenze da parte di aziende esterne, aventi utilità 
COSTI 
PERSONALE 
2017 2018 2019 
Paga Lorda 64.350 87.750 87.750 
Oneri Sociali 21.236 28.958 28.958 
TFR 4.767 6.500 6.500 
TOTALE 90.352 123.208 123.208 
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pluriennale e dunque da ripartire su più esercizi alla stregua dei costi di impianto e 
ampliamento. 
L’ammontare di tali costi sono considerati prendendo come riferimento i listini della 
società WebpageFX, agenzia americana di marketing, potenziale partner del portale, ad 
eccezione del costo relativo allo spot, ricavato invece attraverso un benchmark dei 
servizi offerti da vari siti web per il tipo di servizio richiesto. 
 
Tabella 4.10– Spese marketing 
 
In questa sezione andranno considerati anche i costi relative alle commissioni da 
corrispondere alle piattaforme (Google Play e Apple Store) sulle quali saranno effettuati 
gli in-app purchase, ovvero l’acquisto di un periodo di tempo (3 mesi) in cui l’utente 
potrà fruire dei contenuti senza dover essere sottoposto alla visualizzazione delle 
pubblicità. 
Tali commissioni quindi si presentano come delle specie di provvigioni nei confronti 














15.000 20.000 40.000 
SEO 6.000 7.200 7.200 
REDAZIONE SPOT 
VIRALI 
3.000 6.000 9.000 























 2017 2018 2019 
UTENTI 400.000 920.000 1.288.000 




1.5 VOLTE 2.5 VOLTE 2.5 VOLTE 
FATTURATO 
GENERATO 
17.860 102.810 167.923 
% COMMISSIONI 30% 30% 30% 
COSTI DA 
COMMISSIONI 
5.364 30.843 50.377 
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5. FATTIBILITA’ ECONOMICO-FINANZIARIA E 
PATRIMONIALE 
 
5.1. FULL COST (no oneri finanziari) 
Tabella 5.1 – Costo Totale 
 
COSTI 2017 2018 2019 
COSTI 
PRODUZIONE 
119.428 184.543 191.727 
COSTI 
COMMERCIALI 
41.264 77.543 120.077 
Costi comunicazione-
marketing  
35.900 46.700 69.700 
Commissioni 
piattaforme APP 
5.364 30.843 50.377 
COSTI GENERALI E 
AMMINISTRATIVI 
48.619 48.619 48.619 
Amm.to costi impianto 
e ampliamento 
2.640 2.640 2.640 
Amm.to Arredi ufficio 
e sistema informatico 
2.400 2.400 2.400 
Costo personale ufficio 27.379 27.379 27.379 
Affitto ufficio 7.200 7.200 7.200 




1.500 1.500 1.500 
Costi amministrativi 5.000 5.000 5.000 
COSTO TOTALE 209.311 310.705 360.423 
51 
 
L’ottenimento della tabella relativa al calcolo del full cost (costo totale) deriva quindi 
dalle assunzioni e dalle stime effettuate all’interno della precedente sezione del business 
plan (fattibilità interna) fungendone dunque da riassunto numerico, molto importante 
per avere una visione complessiva sull’ammontare totale dei costi e sulla loro dinamica 
nel triennio considerato. 
 
5.2. STIMA FATTURATO  
Nel calcolo del fatturato previsto, abbiamo considerato due tipologie di flussi principali, 
legati entrambi alla dimensione dell’utenza dunque del totale di visualizzazioni ottenute 
dal portale. 
Il primo flusso è legato alla pubblicità presente sul portale, derivante dagli spot a 360°. 
In tal caso i dati che ci sono pervenuti da importanti agenzie pubblicitarie americane 
(colloquio avuto con VirtualSKY, principale azienda sul mercato americano) parlano di 
livelli medi di CPM (cost per mille) pari a 25 per tale tipologia pubblicitaria, oscillando 
tra 15 e 40 sulla base della modalità di visione della pubblicità da parte dell’utente (se si 
toglie il visore è come se non l’avesse vista per esempio). 
Altro flusso è quello derivante dagli in-app purchase dati dagli utenti che hanno la 
volontà di fruire dei contenuti offerti dal portale senza l’interruzione dell’esperienza 
data dalla presenza delle stesse pubblicità. 
Si lascia dunque la possibilità all’utente di scegliere se vedere o meno gli spot presenti, 
per cui se vorrà dovrà pagare un cifra di 1,49 euro, che lascerà l’utente libero dalla 
pubblicità per un periodo continuativo di 3 mesi (prezzo ritenuto in linea con il mercato 
delle applicazioni mobile contenenti in-app purchase di tale genere).  
Per ottenere il fatturato annuo si sono considerati quindi tali parametri soggetti a stima: 
Tabella 5.2 – Fatturato previsto (in-app purchase) 
 
 2017 2018 2019 
Utenti 400.000 920.000 1.288.000 
% In-App Purchase 2% 3% 4% 
Ripetizione Acquisto 1.5 2.5 2.5 
Totale Acquisti 12.000 69.000 112.700 
Prezzo App 1.49 1.49 1.49 
FATTURATO 17.880 102.810 167.923 
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Tabella 5.3 – Fatturato previsto (advertising) 
 
Si è ipotizzata una crescita degli acquisti in-app di pari passo con l’aumento del livello 
di fidelizzazione dell’utente col portale, passando nei 3 anni dal 2 al 4%. 
Si è poi ipotizzato un aumento dei dati relativi alla ripetizione dell’acquisto da parte 
dell’utente in quanto il primo anno non sarà sfruttato interamente in termini di 
produzione contenuti, passando così da 1.5 a 2.5 volte per ciascun anno (considerando 




In questo caso il parametro prescelto su cui si baseranno i calcoli relativi alla variabilità 
dei costi è quello delle “Visualizzazioni” ottenute dal portale. 
Occorrerà dunque capire il costo e il ricavo generato a livello unitario dalla singola 
visualizzazione. 
Gli unici costi variabili in tal senso sono i “Costi da Piattaforme” e i “Costi Server 
CDN” con i primi non strettamente legati al numero di visualizzazioni, ma ad esso 
riconducibili in maniera indiretta. 
Appare dunque chiaro come il livello di costi variabili, rispetto a quelli fissi, sia una 
percentuale molto bassa, destinata però a crescere nel tempo in seguito all’aumento del 
numero di utenti attratti dal portale e, di conseguenza, con il numero di visualizzazioni 
ottenute, le quali faranno aumentare la parte variabile senza intaccare la parte fissa. 
 
 
 2017 2018 2019 
Utenti 400.000 920.000 1.288.000 
Media Visualizzazioni per 
utente 
3 3 3 
Visualizzazioni 1.200.000 2.760.000 3.864.000 
Media Pubblicità viste per 
sessione 
2.5 3 3 
CPM 25 25 25 
FATTURATO 75.000 207.000 289.800 
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Tabella 5.4 – Struttura costi, BEP, Leva Operativa 
 
Il grado di leva operativa poi, per i primi due esercizi sarà negativo in ragione delle 
previsioni sul MON il quale risulterà anch’esso negativo (nel secondo esercizio la 
previsione è quella del raggiungimento di un sostanziale pareggio di bilancio), mentre al 
terzo esercizio avremo un grado di leva operativa pari a 3,95 seguendo quindi un trend 
positivo che prevedibilmente proseguirà anche negli esercizi successivi, per via di un 
 
2017 2018 2019 
Costi Fissi 196.747 263.302 286.862 
Costi Variabili 12.564 47.403 73.561 
Costi Var / 
Costi Tot 
6,00 % 15,26 % 20,41 % 
Visualizzazioni 1.200.000 2.760.000 3.864.000 
Costo Variabile 
Unitario 
0.01047 0.01718 0.01903 
Ricavo Unitario 0.0774 0.1123 0.1185 
Margine di 
contribuzione  




2.939.594 2.768.103 2.883.905 
Grado Leva 
Operativa (GLO) 
-0,69 -293,00 3,95 
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ulteriore aumento di utenti e dunque anche di costi variabili, mentre i costi fissi non 
dovrebbero subire considerevoli modifiche. 
 
5.4. FABBISOGNO FINANZIARIO STRUTTURALE/CORRENTE 

















 Tabella 5.7 – Fabbisogno Strutturale 
 
Fabbisogno Corrente (anno 1): 
Data l’assenza di un ciclo di tipo industriale tale tipologia di fabbisogno non sarà 
delineato dalle classiche determinanti relative alle politiche del credito/debito 
commerciale, bensì sarà determinato dall’esigenza di un certo ammontare di risorse 
iniziali necessarie a coprire le uscite di cassa dei primi sei mesi, in cui l’azienda sarà già 
strutturata in tutte le sue funzioni, ma non avrà la possibilità di monetizzare la propria 
attività e dall’ammontare di liquidità necessaria a coprire le uscite mensili nella prima 
fase di operatività dell’azienda sul mercato, considerando che la riscossione dei 
pagamenti dall’agenzia pubblicitaria e il saldo relativo agli in-app purchase avverrà in 
via posticipata ogni 30 giorni, quindi dovrà prevedere la possibilità di accedere a risorse 
finanziarie che possano sostenere le uscite di quel periodo. 






Software applicativo 50.000 
Arredi Ufficio 4.000 







Il livello di fabbisogno corrente relativo al primo anno sarà dunque determinato 
dall’ammontare costi di start da sostenere nella fase pre-operativa, teoricamente 
equiparabili ad una forma di “magazzino”, e da un certo ammontare di liquidità 
immediatamente disponibile, capace di coprire gli iniziali squilibri di cassa. 
 
Tabella 5.8 – Magazzino 
  
Facendo la differenza tra le uscite monetarie del primo anno e i costi di start, notiamo 
che il saldo è pari a 57.000, il quale, considerando che l’attività nel primo anno coprirà 
un arco temporale di 6 mesi, equivale mediamente a 9.500 al mese. 
Le entrate mensili invece saranno pari, mediamente, a 15.480, così come risulta 
spalmando su 6 mesi il fatturato di 92.880. 
Come precedentemente accennato, i primi mesi di attività si andranno a creare degli 
squilibri di cassa provocati dall’incasso posticipato dei pagamenti dall’agenzia 
pubblicitaria e dalle piattaforme che renderanno disponibile l’applicazione. 
Mese Uscite Entrate Saldo finale 
1 9.500 - - 9.500 
2 9.500 15.480 - 3.520 
3 9.500 15.480 + 2.460 
Tabella 5.9 – Liquidità immediate 
 
Nei primi due mesi occorrerà dunque prevedere la possibilità di accedere ad un 
ammontare di risorse liquide immediatamente disponibili, pari alla somma dei saldi 
negativi dei primi due mesi, ovvero 13.020. 
Tipologia di costo Ammontare % Sostenimento Totale 
Costi produzione 33.200 70% 23.240 
Costi commerciali 41.264 60% 24.758 
Costi generali 
16.200 70% 11.340 
Costo personale 85.586 70% 59.910 
COSTI DI START (“Magazzino”) 119.248 
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Le restanti uscite sono infatti già state considerate all’interno dei costi di start e dunque 






Tabella 5.10 – Fabbisogno corrente 
 










Tabella 5.11 – Fabbisogno finanziario Totale 
 
5.5. STRUTTURA FINANZIARIA TARGET 
Per quanto riguarda la struttura finanziaria target iniziale, si prevede che il fabbisogno 
finanziario totale sarà per lo più coperto tramite capitale proprio, visto e considerato che 
l’accesso al canale bancario sarà limitato, vista la spiccata innovatività intrinseca nel 
progetto e dunque l’elevato livello di rischio ad esso connesso. 
Da questo punto di vista si prevede dunque che il capitale proprio andrà a coprire buona 
parte del fabbisogno strutturale e quello relativo ai costi di start, rivedibili in una forma 
di “magazzino”, mentre la restante porzione di fabbisogno strutturale sarà coperta 
attraverso il ricorso ad un finanziamento agevolato relativo ad uno specifico bando 
pubblicato dalla regione Toscana, la quale destina fondi provenienti dall’Unione 
Europea. 
Costi di Start (Magazzino) 119.248 
Liquidità Immediata 13.020 













Il fabbisogno corrente, legato ad una esigenza di liquidità immediatamente disponibile 
in funzione degli iniziali squilibri di cassa presenti, sarà coperto da una forma di 
indebitamento a breve termine, ovvero lo scoperto di c/c. 
 










13.020 SCOPERTO DI C/C 13.020 
Tabella 5.11 – Struttura finanziaria target 
 
Tale tabella non rappresenta però un ipotetico schema di stato patrimoniale, infatti i 
costi da noi imputati alla voce “magazzino” non sono capitalizzabili secondo le 
normative vigenti, pertanto a livello di previsionali di bilancio sarà ravvisabile una 
ingente perdita nel primo anno di attività, che andrà a ripercuotersi sul livello di 
patrimonio netto.  
In questo modo si andrà quindi incontro ad uno dei più importanti principi riguardanti la 
redazione del bilancio di esercizio, ovvero quello di prudenza, in quanto attraverso una 
capitalizzazione di tali costi avremmo dipinto una situazione migliore di quella reale.  
Lo schema proposto deve dunque servire per dare una chiara idea dell’ammontare di 
risorse finanziarie necessarie allo sviluppo di un progetto di tale portata. 
Da sottolineare anche che l’ammontare di scoperto di c/c presente all’interno della 
tabella è considerabile come quello effettivamente utilizzato durante il primo trimestre 
di attività, dunque si ipotizza un livello di fido pari a 20.000, che così potrà assorbire 
eventuali altre carenze di liquidità. 
In questo caso, i costi relativi all’apertura del credito sono stimati considerando: 
- Tasso annuo debitore nominale = 15% 
- Corrispettivo annuo di disponibilità creditizia = 2% 
- Spese per operazioni di prelievo e rimborso del credito erogato = 5 € 
- Durata utilizzo = 92 giorni 
Gli oneri finanziari onnicomprensivi saranno dunque pari a: 
- Interessi = 756 € 
- CDC =100 € 
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- Spese varie = 5 € 
- TOTALE ONERI FINANZIARI =861 € 
 
Considerando invece l’entità del finanziamento agevolato, si fa invece riferimento al 
bando Por Fesr 2014-2020 approvato e pubblicato dalla regione Toscana (Fonte: 
http://www.regione.toscana.it/-/por-fesr-2014-220-finanziamenti-agevolati-e-voucher-
per-start-up-innovative), che prevede il sostegno finanziario connesso all’avvio di 
attività imprenditoriali innovative e all’aumento dell’occupazione giovanile. 
All’interno di tale bando infatti, il finanziamento agevolato a tasso zero viene concesso 
per un importo pari al 60% del costo totale dell’investimento ammissibile (min. 35.000, 
max. 200.000), con il finanziamento che va da un minimo di 21.000 ad un massimo 
120.000, durata 8 anni, con preammortamento di 18 mesi (più eventualmente altri 6) e 
rimborso con rate semestrali posticipate costanti. 
Le spese ammissibili comprendono le spese per investimenti in beni materiali o 
immateriali, diversi da quelli costituenti spese di costituzione, diritti di brevetti, licenze, 
know-how o altre forme di proprietà intellettuale. 
Nel nostro caso si fa dunque riferimento agli investimenti nelle immobilizzazioni 
materiali previste in fase di start-up, depurando tale dato dai costi di impianto e 
ampliamento e applicandovi l’aliquota del 60%. 
 
- Attivo fisso (no costi impianto-ampliamento) = 107.765 
- % spesa ammissibile = 60% 
- Totale finanziamento agevolato = 64.213  
- Preammortamento = 18 mesi 
- Rata semestrale costante = 4.939 
 
In caso di mancato ottenimento del finanziamento agevolato, qualunque sia la ragione di 
tale diniego, l’azienda prevede comunque di coprire il relativo fabbisogno strutturale 
attraverso l’ottenimento di risorse provenienti da altri canali. 
Considerando che il canale bancario resta proibitivo per le motivazioni prima espresse, 
si farà riferimento alla disponibilità di un maggior livello di capitale proprio, il quale 
però andrebbe a ridurne la redditività, andando quindi incontro anche a forme 
alternative di finanziamento, come l’equity crowdfunding, la cui utilità potrebbe 
risultare anche dal punto di vista comunicazionale. 
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5.6. FLUSSI DI CASSA 
Considerando il capitale complessivamente investito nel progetto, a prescindere dalle 
fonti di tali risorse e dunque dalla struttura finanziaria target dell’azienda, i flussi di 
cassa stimati per i primi tre esercizi, sono i seguenti: 
Tabella 5.5 – Flussi di cassa progetto 
 
Nel caso in cui, invece, andassimo a considerare anche l’apporto che le varie tipologie 
di finanziamenti e investimenti ottenibili, andrebbero ad offrire alla dinamica finanziaria 
aziendale, i flussi di cassa sarebbero invece i seguenti: 
 
Tabella 5.6 – Flussi di cassa al netto della struttura finanziaria target 
* Alcune uscite di pertienenza del 2017 sono stati considerati all’interno della voce “start” per esigenze di semplicità 
di calcolo e migliore comunicatività dei dati 
 
In questo caso abbiamo considerato parte delle uscite del primo anno alla stregua dei 
costi di start, in quanto comprendenti comunque una fase pre-operativa dell’azienda ed 
in particolar modo facenti parte dell’investimento iniziale di capitale proprio.  
In tal modo è infatti possibile osservare i flussi di cassa potenzialmente ottenibili in 
seguito all’investimento in tale progetto, una volta che l’azienda potrà operare sul 
mercato attraverso una struttura finanziaria di tale genere. 
Come possiamo notare dal confronto tra le due tabelle, l’acquisizione di risorse 
provenienti dal canale dell’indebitamento, permette di sfruttare il fattore “leva 
finanziaria”, il quale consente di ottenere i medesimi risultati (fatto salvo il costo, 
seppur basso, dell’indebitamento e un aumento delle uscite monetarie relative al 
 START 2017 2018 2019 
ENTRATE 0 92.880 309.810 457.723 
USCITE 120.965 176.250 275.911 325.628 
NETTO -120.965 -83.370 33.900 132.095 
 
START 2017 2018 2019 
ENTRATE 
(+64.213) 92.880  309.810 457.723 
USCITE 
240.213 57.863* 280.850 335.506 
NETTO 
-176.000 35.017 28.960 122.217 
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rimborso del prestito a partire dal terzo anno), attraverso però un minor impiego di 
capitale proprio, consentendone quindi un maggior grado di remunerazione dello stesso. 
 
5.7. BILANCI PREVISIONALI 
Tabella 5.6 – Conto economico previsionale 
 
Tabella 5.7 – Stato patrimoniale previsionale 
 
 
 2017 2018 2019 
Valore Della Produzione 92.880 309.810 457.723 
Costi produzione 33.200 65.460 72.644 
Costi commerciali 41.264 77.543 120.077 
Costi generali 16.200 16.200 16.200 
TOTALE COSTI 90.664 159.203 208.921 
Valore Aggiunto 2.216 150.607 248.802 
Costo personale 85.586 116.708 116.708 
TFR 4.767 6.500 6.500 
MOL -88.137 27.399 125.594 
Ammortamenti industriali 23.255 23.255 23.255 
Ammortamenti generali 5.040 5.040 5.040 
MON -116.432 -896 97.299 
Oneri Finanziari 861 0 0 
Risultato ante-imposte -117.293 -896 97.299 
Imposte 0 0 38.920 
Utile (Perdita) Netto  -117.293 -896 58.380 
IMPIEGHI 2017 2018 2019 FONTI 2017 2018 2019 
ATTIVO 
FISSO 
92.670 64.375 36.080 
PATR. 
NETTO 
58.707 57.811 116.191 
ATTIVO 
CIRC. 
35.017 63.977 186.194 
DEBITI 
CONS. 
64.041 60.663 57.285 
DEBITI 
CORR. 
4.939 9.878 48.798 
TOT. 127.687 128.352 222.274 TOT. 127.687 128.352 222.274 
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5.8. ANALISI ECONOMICO-FINANZIARIA 





INDICI 2017 2018 2019 
RIGIDITA’ GESTIONE 2,39% 48,61% 54.36% 
RIGIDITA’ IMPIEGHI 72,58% 49,84% 16,23% 
GRADO AMMORTAMENTO 23,39% 46,78% 70,17% 
LIQUIDITA’ TOTALE 27,42% 49,48% 83,77% 
 
AUTONOMIA FINANZIARIA 45,98% 45,04% 52,77% 
INDEBITAMENTO A M-L TERMINE 50,15% 47,26% 25,77% 
INDEBITAMENTO PERMANENTE 96,13% 92,30% 78,05% 
INDEBITAMENTO FINANZ. 93,09% 84,03% 46,56% 
INDEBITAMENTO FINANZ. A BREVE 7,69% 16,66% 20,00% 
 
QUOZIENTE STRUTTURA PRIMARIO 63,35% 89,80% 322,04% 
QUOZIENTE STRUTTURA SECONDARIO 132,46% 184,03% 480,81% 
QUOZIENTE DI DISPONIBILITA’ 708,99% 647,67% 381,56% 
 
ROTAZIONE CAPITALE INVESTITO 0,73 2,41 2,06 
ROI -91,18% -0,70% 43,77% 
ROS -125,36% -0,29% 21,26% 
ROE -199,79% -1,55% 50,24% 
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CONSIDERAZIONI SU FATTIBILITA’ 
 
A questo punto non resta altro da fare che cercare di proporre una chiave di lettura dei 
dati ottenuti nelle diverse sezioni del business plan, in maniera da cercare di dare una 
risposta al quesito relativo alla complessiva fattibilità del progetto analizzato. 
Naturalmente, le considerazioni che possono essere fatte circa l’eventuale fattibilità o 
meno del progetto, non possono fare altro che essere influenzate da un certo grado di 
incertezza, visto e considerato che le analisi effettuate si basano giocoforza su 
assumptions aventi una elevata alea intrinseca, quindi anche spostandoci su un’ottica 
futura, sarà importante cercare di dare una maggiore robustezza ai dati ottenuti in tale 
fase, con lo scopo di aumentarne, quindi, anche il valore informativo per i soggetti 
esterni. 
A prescindere da tali considerazioni, lo scenario che è stato dipinto all’interno del 
business plan è da ritenersi non solo realizzabile, ma anche avente un buon grado di 
probabilità di verificarsi, per cui i risultati e i dati da esso provenienti possono essere 
analizzati con l’obbiettivo di valutare la fattibilità del progetto, relativa comunque allo 
specifico scenario proposto. 
Entrando nel merito del caso analizzato, se andiamo ad osservare in modo generale 
l’andamento dell’azienda previsto nel corso dei tre anni, non si può fare altro che notare 
una costante crescita durante il periodo considerato, ravvisabile osservando gli indici 
ROI, ROS e ROE, dovuta in larga parte ad un aumento nel livello di utenza del portale, 
che di conseguenza porta ad un aumento del livello di fatturato connesso, in primis, ai 
ricavi prettamente pubblicitari e in seconda battuta, a quelli derivanti dagli acquisti in-
app degli utenti. 
Chiaramente, se prendiamo in esame l’esercizio del 2017, non possiamo fare altro che 
notare una totale negatività dei dati economico-finanziari e patrimoniali, ma questo è in 
larga parte dovuto ad un ritardo, seppur programmato, nell’entrata sul mercato 
dell’azienda, che dunque dovrà sostenere un buon livello di costi senza poterli coprire 
da ricavi provenienti dall’attività. 
Se invece prendiamo in considerazione i successivi due esercizi, possiamo notare un 
sostanziale pareggio di bilancio nel corso del secondo anno e un risultato operativo 
(MON) di 97.299 € nell’ultimo anno oggetto di analisi. 
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Anche l’indice di rigidità della gestione mostra una tendenza molto positiva nei tre anni 
di analisi, evidenziando quindi anche una spiccata forza di mercato dell’azienda, 
nonostante l’esternalizzazione di alcune fasi dell’attività che avrebbe potuto incidere 
negativamente sull’indice. 
Analizzando invece la struttura produttiva dell’azienda, notiamo come nel corso del 
triennio vi sia una progressiva riduzione del livello di “attivo fisso”, conseguenza del 
processo di ammortamento delle immobilizzazioni e alla mancata previsione di ulteriori 
investimenti nel periodo considerato, con un peso invece sempre maggiore dell’attivo 
circolante, formato da un livello sempre più alto di disponibilità liquide, data l’assenza 
di una dinamica standard del circolante che prevede un certo livello di magazzino e 
crediti. 
Da questo punto di vista possiamo quindi dire che l’azienda si caratterizza per una 
elevata attitudine alla generazione di liquidità, la quale potenzialmente potrà essere 
reinvestita per ammodernare le attrezzature e i macchinari presenti, o acquistarne di 
nuovi più performanti. 
Anche la struttura finanziaria prevista sembra possa garantire un buon livello di solidità, 
con le fonti a medio-lungo termine che coprono gli impieghi a lento ciclo di realizzo e 
con un indebitamento finanziario a breve, che inizierà ad essere sostanzioso a partire dal 
terzo anno, quando si prevede che l’azienda avrà i giusti strumenti per farvi fronte senza 
cadere all’interno di dinamiche finanziarie non equilibrate. 
Altro dato da considerare è quello relativo alla autonomia finanziaria, infatti, possiamo 
notare un livello non molto elevato di questo indice, considerato anche che, in fase 
iniziale, il capitale proprio rappresenta la fonte più sostanziosa rispetto alle altre, ma 
questa vistosa erosione è principalmente dovuta al fatto che, nel primo anno, occorrerà 
andare a coprire le perdite generate dai primi mesi di funzionamento dell’azienda, in cui 
si dovranno iniziare a sostenere i costi, senza però ottenere ricavi in contropartita. 
Al momento della previsione della struttura finanziaria target, si è infatti considerato 
tale aspetto nella suddivisione tra capitale proprio e capitale di terzi, con il 
finanziamento agevolato a lungo termine, maggiormente indicato alla copertura degli 
investimenti nelle immobilizzazioni, tenendo presente anche il periodo di 
preammortamento di 18 mesi estendibile di ulteriori 6, che lo rende ancora più adatto al 
caso specifico, mentre il capitale proprio è più indicato alla copertura delle perdite 
previste e alla restante porzione relativa al fabbisogno strutturale. 
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Se andiamo a vedere il livello di patrimonio netto al terzo anno, infatti, ci accorgiamo di 
come il suo livello si sia parzialmente ricostituito in funzione dei primi utili conseguiti 
dall’attività. 
Altro aspetto da considerare in questa fase, è quello relativo alla struttura dei costi, la 
quale, come è possibile osservare all’interno del paragrafo dedicato al “Break Even 
Point”, assume una struttura molto rigida dovuta ad un livello molto alto di costi fissi 
rispetto a quelli variabili, cosa porta il livello di “visualizzazioni di pareggio” ad una 
cifra che, rimanendo più o meno stabile nei tre anni, sfiora le 3 milioni di unità. 
Come abbiamo visto, però, la tendenza nel corso degli anni è quella di un aumento dei 
costi variabili, al crescere proprio del numero di visualizzazioni, per cui una volta 
raggiunta una certa utenza, considerando che prevedibilmente non saranno necessari 
nuovi particolari investimenti per gestire tale aumento, potremo osservare una maggiore 
flessibilità di tale struttura e dunque un grado di leva operativa che tenderà a diminuire. 
In conclusione, pertanto, possiamo dire che il livello di rischio economico, a cui 
associamo anche il rischio operativo (relativo alla struttura dei costi) risulta essere 
quello più temibile e dunque da monitorare con maggiore attenzione, visto che da 
questo aspetto dipende anche lo stesso futuro sul mercato dell’impresa. 
Tale aspetto, infatti, rende l’azienda molto fragile sul mercato, dovendo puntare su un 
grande numero di visualizzazioni per poter coprire gli elevati costi fissi presenti, che 
potrebbero così ingessare l’operatività aziendale nel caso di una repentina revisione 
delle aspettative in termini di utenza raggiunta dal portale. 
Dal punto di vista finanziario l’azienda, nel triennio considerato, alle condizioni previste 
da tale struttura target, non desta invece particolari preoccupazioni, data la sua elevata 
patrimonializzazione e la presenza di fonti di finanziamento a medio-lungo termine, che 
dunque ne assicurano una buona solidità, oltre ad un ottimo livello di liquidità. 
Al termine di tale analisi, possiamo dire, quindi, che “VrISIT” si delinea come un 
progetto che può avere le caratteristiche di fattibilità anche se, l’elevato rischio 
economico-operativo a cui va incontro, impone ulteriori approfondimenti e ricerche di 
mercato che vadano a sondare in maniera più rigorosa il mercato raggiungibile, oltre 
alla necessità dello sviluppo di un prototipo che possa fornire indicazioni sul livello di 








L’elaborazione del business plan relativo al caso “VrISIT” ha permesso di confrontarsi, 
cercandone una via di risoluzione, con gran parte delle criticità che la pianificazione 
strategica di un progetto innovativo porta con sé. 
Come già accennato nella sezione introduttiva, l’importanza di un documento di tale 
portata e il contestuale approfondimento analitico che ne consegue, non risiede 
solamente nelle finalità comunicative verso l’esterno, bensì viene evidenziata secondo 
un’ottica di valutazione ed evoluzione della “opportunity confidence” da parte del 
soggetto/team promotore, che in questo modo ha potuto apprezzarne pregi, difetti, 
potenzialità e minacce, maturando così un’idea più chiara dei rischi insiti nell’idea di 
business. 
Considerando ciò il focus del documento è stato improntato e indirizzato alla ricerca 
dello scenario ipotetico considerato maggiormente probabile, che andasse a rispondere 
alle esigenze di coerenza, affidabilità e sostenibilità, principi cardine della redazione del 
business plan. 
In aggiunta a tali considerazioni appare utile ricordare come, la “dinamicità” del 
documento, sia da ritenersi attributo essenziale, soprattutto in contesti come questi, 
accompagnati da una considerevole alea valutativa connessa alla particolare innovatività 
del progetto. 
Da questo punto di vista è chiaro, infatti, come il documento strategico sviluppato non 
debba essere considerato immodificabile come fosse scolpito sulla pietra, bensì per sua 
stessa natura potrà andare a rispondere ai diversi stimoli provenienti da forze interne o 
esterne al soggetto/team promotore, che andranno a rendere il business plan una sorta di 
entità avente vita propria, che vada pertanto ad assorbire, eventualmente, nuove 
importanti informazioni rilasciando automaticamente quelle divenute obsolete. 
In questo modo tale documento riuscirà a divenire sempre più completo, concreto e 
solido, dunque perfetto per fungere da guida e punto di riferimento per coloro i quali 
promuovono l’iniziativa, ma anche per essere maggiormente adatto ad una sua 
consultazione da parte dei soggetti esterni, in qualche modo interessati ai suoi sviluppi. 
Entrando maggiormente nel merito del caso affrontato, c’è da dire che le difficoltà 
incontrate nel processo di analisi sono state molteplici, soprattutto attinenti alla scarsità 
di informazioni relative a casi da ritenersi analoghi, che dunque non hanno consentito 
66 
 
alcun tipo di confronto o benchmark, inoltre la scarsa disponibilità di risorse non ha 
permesso l’accesso a indagini e studi di mercato che avrebbero potuto essere utili per 
l’ottenimento di dati e statistiche aventi un certo grado di accuratezza e affidabilità. 
Altre difficoltà sono adducibili, come accennato nel capitolo precedente, alla mancanza 
di un prototipo che desse la possibilità di capire con sicurezza il livello di qualità 
raggiungibile dal “prodotto finale” attraverso l’acquisizione delle attrezzature 
considerate a livello di pianificazione, cosa che dunque può andare a riflettersi, sia in 
positivo che in negativo, sul livello di successo potenzialmente raggiungibile sul 
mercato. 
Aspetto che potrà e dovrà essere considerato in futuro, inoltre, è quello relativo alla 
struttura finanziaria, che già è stata affrontata all’interno del documento andando a 
definirne una struttura target, che potrebbe tuttavia non risultare quella effettivamente 
adottata o adottabile, avendo dunque delle ripercussioni su alcuni dati presenti 
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